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1 Johdanto 
 
Postimyynti, puhelinmyynti ja verkkokauppa ovat olleet jo pitkään asiakkaiden käy-
tössä olevia ostokanavia myymälöiden ohella. Myymälöissä käydään nykyään lähinnä 
katsomassa ja kokeilemassa tuotetta, mutta se tilataan verkosta. Siksi myymälöiden 
rooli on muuttunut: niissä ei voi tehdä enää mahdollisimman paljon myyntiä, vaan 
niissä luodaan kokemuksia. (Löytänä & Kortesuo 2011, 86.) Gilmore ja Pine (2007, 1) 
kertovat myös, että tavarat ja palvelut eivät enää riitä asiakkaille, vaan he haluavat 
saada myymälöissä mieleenpainuvia kokemuksia, jotka sitouttavat heidät niihin. Vi-
suaalinen myynti antaa apukeinoja näiden kokemusten ja elämysten tuottamiseen. Ei 
ole väliä, onko kyseessä ruoka-, rauta- vai kirjakauppa. Kilpailu on kovaa eri toimijoi-
den kesken ja verkkokaupan välillä, ja erikoiskauppa onkin suuren muutoksen edessä. 
Uusia kilpailijoita tulee ja verkkokaupan merkitys kasvaa. Visuaalisen myynnin toimet 
saattavat olla ratkaiseva tekijä asiakkaan valitessa kauppaa, jossa hän haluaa asioida. 
Lisäksi visuaalisen myynnin ratkaisuilla on suora vaikutus yrityksen tulokseen. Pine ja 
Gilmore (2011, 24) toteavatkin, että kun tuotteiden ympärille liitetään niiden arvoa 
lisääviä palveluita ja näiden palveluiden ympärille palvelusta unohtumatonta tekeviä 
elämyksiä, saa yritys sitä kautta lisää rahaa. 
Markkasen (2008) mukaan kuluttajan ostoprosessi ei ole järkiperäinen ja alusta lop-
puun suunniteltu. Myymäläympäristön eri osatekijät, kuten kaupassa oleva mainon-
ta, tarjoukset ja houkutteleva tuotteiden esillepano toimivat houkuttimina ostamaan. 
Tällaisten heräteostosten, eli suunnittelemattoman ostokäyttäytymisen, takia yrityk-
set ovat kiinnittäneet entistä enemmän huomiota myymäläympäristöön. (Mts. 20.) 
Kuluttaja-asiakkaan ostokäyttäytymiseen vaikuttavat psykologiset (tarpeet, asenteet, 
motivaatio), sosiaaliset (erilaiset roolit; perhe, pienryhmät, sosiaaliluokka) ja henkilö-
kohtaiset resurssit (ostokyky, ostohalu) sekä persoonalliset life-style-tekijät (harras-
tukset, elämäntyylit, arvomaailma) (Nieminen 2004, 26). Kokemukset ovat aina hen-
kilökohtaisia, ja jokainen kokemus johtuu ympäristön ja henkilön senhetkisen mielen-
tilan vuorovaikutuksesta (Pine & Gilmore 2011, 17). Myymäläympäristön elämykselli-
syydellä voidaan pyrkiä vaikuttamaan positiivisesti ostokäyttäytymiseen. 
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Kuluttajakäyttäytymiseen myyntipisteessä vaikuttavat myymälän ulkopuoliset, muis-
tiin perustuvat tekijät, kuten brändi, ja myymälän sisäiset huomioon perustuvat teki-
jät, kuten hyllyjen korkeus. Vähittäiskaupan maailmassa ei siis riitä, että brändillä on 
hyvä maine, vaan myös visuaaliset tekijät myymälässä tulee huomioida. Haasteena 
on se, että esillepanojen visuaalisten tekijöiden vaikutus myyntiin on vaikea mitata 
tarkasti. (Wedel & Pieters 2008, 225.) Kaupan alalla perinteisesti ajatellaan, että 
kaikkea pitäisi pystyä tarkastelemaan lukuina. 
Tämän opinnäytetyön aiheena on visuaalisen myynnin asiakaskokemus urheilualan 
yrityksen myymäläympäristössä. Tarkoituksena on selvittää, kuinka merkittävä tekijä 
yrityksen erilaiset somistuksen ja esillepanojen elementit ovat kuluttajalle myymäläs-
sä ja millä visuaalisen myynnin keinoilla asiakaskokemus olisi vielä positiivisempi. 
Visuaalinen myynti on käsite, jota käytetään näyteikkunaan, nukkeihin tai muihin 
esillepanoihin kohdistuvista toimista, sekä niistä toimista, joita visualisti tai muut 
työntekijät voivat tehdä tuotteille myymäläympäristössä niiden ketjuohjeistuksen 
mukaisen esillepanon aikaansaamiseksi. Yrityksessä käytetään seuraavaa lausetta 
kuvaamaan visuaalista myyntiä: ”Oikea tuote oikeassa määrässä oikeaan aikaan oi-
keassa paikassa ja oikealla tavalla”. 
Vasiliu ja Cercel (2015, 583) ovat tutkineet innovaatioita vähittäiskaupassa. Heidän 
tutkimuksensa mukaan 70 prosenttia vastaajista käytti Internetiä tuotteisiin tutus-
tumiseen, mutta vain 16 prosenttia osti tuotteet verkkokaupasta. Heidän mukaansa 
asiakkaat haluavat edelleen kokea liikkeen ja tuotteet fyysisesti. (Mts. 595 - 596.) 
Niemisen (2004, 258) mukaan 70 - 80 prosenttia ostopäätöksistä tehdään vasta 
myymälöissä. Tämä tarkoittaa, että visuaalinen myynti on tärkeä osa paitsi case-
yrityksen myymälöiden toimintaa, myös kaikkialla kaupan alalla. Opinnäytetyön tu-
loksia voi hyödyntää myös muissa kaupan alan yrityksissä, jotka haluavat tietää, mi-
ten asiakkaat kokevat visuaalisen myynnin asioidessaan myymälässä. 
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1.1 Tutkimuksen taustaa 
 
Case-yritys on muista urheilualan erikoiskaupoista visuaalisesti erottuva konsepti 
myymälän ulkoisine ja sisäisine ratkaisuineen. Yrityksen tunnussävel kuuluu myymä-
löissä ja television mainoksissa. Myymälöissä yrityksen ilme ja tuotteet näkyvät asi-
akkaalle jo ikkunoista alkaen. Sisällä myymälässä nuket, torsot ja seinä- sekä lat-
tiaesillepanot on toteutettu ketjun ohjeiden mukaan - kuitenkin kunkin myymälän 
asiakaskunta ja tuotevalikoima huomioiden. Kun asiakas astuu myymälään Hampu-
rissa tai Jyväskylässä, hänelle pitäisi tulla sama visuaalinen kokemus myymälästä. 
Opinnäytetyön aihe on case-yritykselle ajankohtainen, sillä ketjussa kiinnitetään pal-
jon huomiota myymälöiden visuaaliseen myyntiin ja asiakaskokemukseen myymälän 
visuaalisen ilmeen osalta, mutta asiakkaan näkökulmaa sen toimivuuteen ei ole tut-
kittu. Toisin sanoen yritys olettaa, mutta ei tiedä, vaikuttaako visuaalinen myynti asi-
akkaan ostopäätökseen. Yritys kuitenkin uskoo saavansa visuaaliseen myyntiin pa-
nostamansa resurssit takaisin, kun asiakkaat tekevät ostopäätöksiä myymälän esille-
panojen innostamina. Kaupan alalla myyjien määrä vähenee myymälöissä koko ajan. 
Tuotteiden tulee olla selkeästi ja houkuttelevasti esillä, jotta asiakkaat löytävät tuot-
teet tarvittaessa ilman palvelua. Tämä tutkimus auttaa selvittämään asiakkaiden aja-
tuksia siitä, mitä he toivovat myymälöiden ulkoasulta. Tutkimus kohdistuu urheilu-
vaate- ja -välineliikkeeseen, mutta tuloksia voi soveltaa kaikkialla kaupan alalla. 
Opinnäytetyössä keskitytään syvälliseen ymmärrykseen asiakkaan kokemuksesta 
yrityksen visuaalisesta myynnistä myymäläympäristössä. Työn tuloksista selviää, mi-
ten asiakkaat kokevat myymälän visuaalisen myynnin ratkaisut. Kehittämisehdotuk-
sissa pohditaan, miten visuaalista myyntiä voisi kehittää, jotta asiakkaan kokemus 
kaupasta olisi parempi. 
Visuaalinen myynti ja visuaalinen markkinointi tarkoittavat osittain samoja asioita. 
Visuaalinen markkinointi kattaa laajasti kaiken yrityksen logosta ja web-sivujen il-
meestä muovipussien ulkonäköön. Visuaaliseen markkinointiin kuuluu kuitenkin pal-
jon yrityksen ratkaisuja, joihin yksittäisissä myymälöissä ei voida vaikuttaa. Tässä tut-
kimuksessa keskitytään seikkoihin, joihin voidaan vaikuttaa nopeastikin, eli sellaisiin 
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asioihin, joita visualistit toteuttavat myymälöissä. Niitä ovat myymälöiden sisäiset 
ratkaisut, kuten pohjaratkaisut, esillepanot, nuket, näyteikkunamarkkinointi, hinta-
merkinnät ja muut toimet, jotka palvelevat asiakkaan ostokokemusta visuaalisen 
myynnin keinoin. Visuaalisella myynnillä tarkoitetaan ketjun ohjeistuksen mukaisia ja 
visualistin liikkeeseen soveltamia tuotteiden esillepanojen ratkaisuja myymälässä, 
kuten vaatteiden viikkaus- tai henkarointityyli, tuotteiden kokojärjestykset tai väriva-
rianttien asettelu. Case-yrityksen maavisualisti kuvaa visuaalista myyntiä seuraavasti: 
Visuaalinen myynti on enemmän konkretiaa. Sillä ohjataan myyntiä. Vi-
suaalinen myynti luo ostohaluja ja saa aikaan elämyksiä. Nykyään syyn 
tulla kauppaan pitää olla vahva. Visuaalinen myynti on avain siihen. Sen 
avulla ostamisesta tehdään helppoa. Myymälät saadaan inspiroiviksi. 
Meillä on vahva konsepti, jossa visuaalisen myynnin tarkoituksena on 
edistää myyntiä. Se lähtee henkilökunnan kouluttamisesta visuaaliseen 
myyntiin. Kaikissa ketjun maissa pitää näyttää samalta, jotta ollaan yh-
tenäinen. Visuaalisen myynnin tulee olla kuluttajaa edellä, tavallaan 
muistutetaan etukäteen kuluttajaa tulevista tarpeista. Tavoitteena on 
myös inspiroida kuluttajaa ja herättää ostohaluja. 
Tämän vuoksi tutkimuksessa käytetään termiä visuaalinen myynti, joka on yleisesti 
käytössä case-ketjussa. 
Visuaalisen myynnin asiakaskokemuksia myymäläympäristöissä on tutkittu jonkin 
verran. Aihetta on tutkittu aiemmin muun muassa ostokäyttäytymisen (Mehta & 
Chugan 2013) ja myymäläympäristön sekä useissa tutkimuksissa siihen liittyvän asia-
kaspalvelun muodostamasta shoppailukokemuksen (Eerola 2015; Huddleston & Mi-
nahan 2011; Savonjousi 2013; Tuokko 2013) näkökulmasta. Erityisesti ikkunaesillepa-
nojen vaikutuksia kuluttajien ostokäyttäytymiseen (Jain, Takayanagi & Malthouse 
2014; Opris & Bratugu 2013) on tutkittu. Monet tutkimuksista ovat keskittyneet vaa-
tekauppoihin. Lisäksi tutkimuksissa on usein huomioitu myös asiakaspalvelun vaiku-
tus asiakaskokemukseen. Urheilun erikoistavarakaupasta ei kuitenkaan ole tämänkal-
taista tutkimusta tehty eikä pelkästään visuaalisen myynnin asiakaskokemuksesta 
myymäläympäristössä. Monet tutkimuksista on toteutettu kvantitatiivisin keinoin. 
Tässä tutkimuksessa käytetään sen sijaan kvalitatiivisia menetelmiä. 
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1.2 Tutkimusongelma, työn tavoitteet ja rajaukset 
 
Opinnäytetyön tarkoituksena on selvittää, miten asiakkaat kokevat case-yrityksen 
myymäläympäristön visuaalisen myynnin toimet. Tavoitteena on löytää asiakasnäkö-
kulmasta visuaalisen myynnin merkittävimmät vahvuudet ja mahdolliset heikkoudet. 
Toisena tavoitteena on selvittää yrityksessä sovellettujen visuaalisen myynnin keino-
jen vaikutuksia asiakkaisiin - onko niillä esimerkiksi vaikutusta ostopäätökseen. Näi-
den tulosten pohjalta on tarkoitus tehdä kehitysehdotuksia myymälöiden visuaali-
seen myyntiin. Työ rajataan jäämään kehitysideatasolle. Tarkoitus ei siis ole tarjota 
ratkaisuja ja testausta, vaan antaa kehitysideoita case-yrityksen visuaaliseen myyn-
tiin. Tutkimus kohdistuu urheilualan erikoistavarakauppaan. Tutkimus toteutetaan 
ketjun Jyväskylän toimipisteessä. 
Opinnäytetyön tarkoituksena on selvittää, mitä visuaalisen myynnin elementtejä asi-
akkaat huomaavat myymälässä ja miten he kokevat ne. Lisäksi halutaan tietää, mitä 
vaikutuksia niillä on asiakkaisiin. Tutkimuskysymyksen avulla pyritään löytämään vas-
tauksia näihin tavoitteisiin. 
 
Työn tutkimuskysymys: 
Millainen on asiakkaan kokemus visuaalisesta myynnistä urheilukaupan myymä-
läympäristössä?  
 
Työssä käsitellään visuaaliseen myyntiin ja markkinointiin, asiakaskokemukseen ja -
elämykseen liittyviä teemoja, joiden tarkastelu tapahtuu myymäläympäristön näkö-
kulmasta. Kyseessä on markkinoinnin työ, jossa keskeistä on ymmärtää visuaalisen 
myynnin ja visuaalisen markkinoinnin ero. Termit määritellään tarkemmin luvussa 
kaksi. Työssä keskitytään case-yrityksen myymäläympäristön visuaaliseen myyntiin. 
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1.3 Kohderyhmä 
 
Tämän päivän naiset ovat aiempaa paremmin koulutettuja, heillä on taloudellista 
valtaa ja päätöksentekomahdollisuuksia ja parempi liikkuvuus kuin aiemmilla suku-
polvilla. Naisilla on suuri vaikutusvalta miesten ostoksien tekoon tai he jopa päättä-
vät miesten puolesta. Naiset pitävät shoppailusta, vaikka eivät ostaisikaan mitään. 
(Huddleston & Minahan 2011, 1 - 3.) 
Naiset ostavat tai vaikuttavat 80 prosentissa kuluttajien ostoksista Amerikassa. Nai-
set ovat vapaampia, paremmin koulutettuja, terveempiä ja kuluttavat aikaansa pois-
sa kodista enemmän kuin koskaan ennen historiassa. He ovat loistavia kommunikoijia 
ja jakavat shoppailukokemukset ystäviensä kanssa. Positiivisista kokemuksista kerro-
taan mielellään eteenpäin, mutta erityisesti huonot kokemukset leviävät nopeasti ja 
useille ihmisille. Varsinkin äitien lojaalius tiettyjä kauppoja kohtaan siirtyy helposti 
tyttärille. (Huddleston & Minahan 2011, 5 - 7.) 
Laadullisen tutkimuksen tarkoitus ei ole pyrkiä tilastollisiin yleistyksiin. Niissä esimer-
kiksi kuvataan tiettyä ilmiötä tai tapahtumaa tai pyritään ymmärtämään tiettyä toi-
mintaa. Siksi tutkimusta varten tietoa antavien henkilöiden tulisi tietää tutkittavasta 
ilmiöstä mahdollisimman paljon. Täten tiedonantajien valinnan tulee olla harkittua ja 
tarkoitukseen sopivaa. Aineiston kokoamismenetelmänä voi käyttää niin sanottua 
lumipallo-otantaa. Tällöin aineistonkeruuta aloittaessa tiedetään yksi avainhenkilö, 
joka johdattaa toisen tiedonantajan luo. Näin jatketaan, kunnes tiedonantajia on 
tarpeeksi. Toisin sanoen aineisto alkaa toistaa itseään eikä tutkimusongelman kan-
nalta saada enää uutta tietoa. (Tuomi & Sarajärvi 2018, 98 - 99.) 
Puusa ja Juuti (2011) käyttävät termiä tarkoituksenmukaisuusperustelu, eli ”tutki-
mukseen valitaan mukaan henkilöitä, jotka tietävät tutkittavasta ilmiöstä mahdolli-
simman paljon, joilla on kokemusta asiasta tai jotka edustavat jotain ryhmää, joka on 
relevantti tutkimuksen tarkoituksen kannalta”. Toisin sanoen tutkimukseen valitaan 
harkinnanvaraisesti mukaan pieni määrä tapauksia. Tutkittavien lukumäärä ei ole 
laadullisessa tutkimuksessa tärkeä sen onnistumisen kannalta. Sen sijaan laatu, eli 
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”tutkijan kyky tulkita valittuja tapauksia ja tehdä niistä käsitteellisiä yleistyksiä”, on 
merkityksellisempi. (Mts. 55.) 
Patton (1990) korostaa, että kvalitatiivinen tutkimus keskittyy suhteellisen pieneen 
mutta harkinnanvaraisesti valittuun otokseen. Todennäköisyyteen perustuvan näyt-
teen valinnan loogisuus ja tehokkuus riippuvat täysin sattumanvaraisesti valituista 
mutta tilastollisesti tyypillisistä näytteen edustajista, jotka mahdollistavat luotettavan 
yleistyksen otoksesta suurempaan kantaan. Kvalitatiivisen tutkimuksen tarkoitus on-
kin yleistäminen. Harkinnanvaraisesti valittuun otokseen valitaan tutkittavasta asias-
ta runsaasti tietäviä tapauksia. (Mts. 169.) 
Tähän tutkimukseen kohderyhmäksi valittiin toimeksiantajan pyynnöstä 25 – 29-
vuotiaita naisia, jotka ovat case-yrityksen kanta-asiakkaita. He ovat yrityksen tärkein 
kohderyhmä. He ovat parhaita asiantuntijoita kertomaan asiakkaan näkökulmaa ca-
se-yrityksen visuaalisesta myynnistä, koska he asioivat myymälöissä säännöllisesti. 
Olennaista tutkimukselle on keskeisen asiakassegmentin syvällinen ymmärrys. Koh-
deryhmän edustajat valittiin harkinnanvaraisesti aloittamalla tutkijan verkostosta ja 
etenemällä lumipallo-otannalla. Yhteensä vastaajia on kymmenen. Kiitoksena osallis-
tumisesta tutkimukseen case-yritys antoi alennuskupongin jokaiselle vastaajalle. 
 
 
1.4 Työn rakenne 
 
Tämän tutkimustyön rakenne on kuvattu kuviossa 1. Työn ensimmäisessä luvussa 
johdatellaan aiheeseen, käydään läpi työn tutkimusongelma, tavoitteet ja rajaukset, 
kohderyhmä sekä keskeiset käsitteet. Toinen luku avaa keskeisiä käsitteitä enemmän, 
ja siinä käsitellään aiheeseen liittyvää kirjallisuutta ja tutkimuksia. Siitä muodostuu 
tutkimuksen teoreettinen viitekehys. Tämän jälkeen kolmannessa luvussa esitellään 
tutkimuksen toteutus. Siinä kuvataan ja perustellaan työn tutkimusmenetelmät, ai-
neiston analyysi ja käydään läpi tutkimuksen luotettavuutta. Neljäs luku esittelee 
tutkimuksen tulokset. Viidennessä luvussa esitellään johtopäätökset ja kehitysideoita 
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case-yrityksen visuaaliseen myyntiin. Niiden toteuttaminen jää case-yritykselle, eikä 
niitä testata tässä opinnäytetyössä. Kuudes luku sisältää pohdinnan. 
 
 
 
 
 
Kuvio 1. Työn rakenne 
 
 
1.5 Tärkeimmät käsitteet ja niiden määrittely 
 
Tämän opinnäytetyön teoreettinen viitekehys pohjautuu seuraaviin käsitteisiin, joi-
den suhde toisiinsa on kuvattuna kuviossa 2. Kuvio on kirjoittajan oma viitteellinen 
näkemys käsitteiden linkittymisestä toisiinsa. 
- visuaalinen myynti (visuaalisen markkinoinnin alakäsite, joka on markkinoin-
nin alakäsite) 
- asiakaskokemus 
- myymäläympäristö 
  
Johdanto Teoreetti-
nen viite-
kehys 
Tutkimuk-
sen toteu-
tus 
Tulokset Kehittä-
misehdo-
tukset 
Pohdinta 
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Kuvio 2. Tutkimuksen tärkeimpien käsitteiden yhteys toisiinsa 
 
 
Eri tutkijat käyttävät englanninkielisiä termejä visual marketing, visual merchandising 
ja visual sales sekä suomenkielisiä visuaalinen markkinointi ja visuaalinen myynti osit-
tain päällekkäin ja osittain ristiin. Tutkimuksissa ja kirjallisuudessa puhutaan pääasi-
assa visuaalisesta markkinoinnista vaikka tarkoitettaisiin visuaalista myyntiä. Case-
yrityksessä käytetään visuaalisen myynnin käsitettä, joka on erityisen tärkeä käsite 
tälle tutkimukselle, sillä sen piiriin kuuluvat ne toimet, joita visualisti voi omassa toi-
mipisteessään tehdä myymäläympäristön ja sitä kautta asiakaskokemuksen paran-
tamiseksi. Visuaalinen myynti ymmärretään tässä tutkimuksessa visuaalisen markki-
noinnin alakäsitteeksi. Seuraavassa luvussa käsitellään, mitä visuaalinen markkinointi 
pitää sisällään ja miten visuaalinen myynti eroaa siitä. Tässä tutkimuksessa käytetään 
jatkossa käsitettä visuaalinen myynti, sillä tutkimus keskittyy siihen. 
 
Asiakaskokemus 
 
 
Myymäläympäristö 
 
 
 
 
 
 
 
Visuaalinen markkinointi 
 
 
 
Visuaalinen myynti 
 
Markkinointi 
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Asiakaskokemusta käsitellessä keskitytään tässä työssä asiakkaan kokemukseen 
myymäläympäristön visuaalisesta myynnistä, eikä asiakaskokemukseen perinteisesti 
kuuluvaa asiakaspalvelua ja ihmiskontakteja huomioida. Samoin myymäläympäristös-
tä puhuttaessa keskitytään vain myymälän visuaaliseen myyntiin liittyviin seikkoihin. 
 
 
2 Asiakaskokemus visuaalisesta myynnistä 
myymäläympäristössä 
 
2.1 Visuaalinen markkinointi vai visuaalinen myynti? 
 
Visuaalinen markkinointi on Wedelin ja Pietersin (2008) mukaan yritysten tekemää 
kaupallisten tai ei-kaupallisten visuaalisten merkkien ja symbolien strategista hyö-
dyntämistä, jotta aikaansaadaan toivottavia ja käytännöllisiä viestejä ja kokemuksia 
asiakkaille. Tärkeimmät piirteet heidän mukaansa ovat logo, pakkaus sekä mainosten 
ja web-sivujen design. (Mts. 1 - 2.) Myös Nieminen (2008, 84 - 103) painottaa yrityk-
sen graafisen ilmeen, kuten nimen, logon, tekstityyppien, liikemerkkien ja tunnusvä-
rien, olevan tärkeä osa visuaalista markkinointia. Näitä asioita ei kuitenkaan tässä 
tutkimuksessa käsitellä, sillä niihin ei visualisti omassa toimipisteessään voi vaikuttaa. 
Täten ne eivät kuulu visuaalinen myynnin käsitteen alle. 
Nieminen (2004) kertoo visuaalisen markkinoinnin olevan markkinoinnin osa-alue, 
”joka täydentää yrityksen muuta markkinointikokonaisuutta visuaalisilla herätteillä”. 
Visuaalisen markkinoinnin tehtävänä hänen mukaansa on: ”yrityksen ja sen tuottei-
den esille asettaminen visuaalisesti näyttävästi, yrityksen arvojen visualisointi, yrityk-
sen palvelukulttuurin visualisointi, yrityksen identiteetin visualisointi, yrityksen ja sen 
tuotteiden tunnetuksi tekeminen, tuotekuvan vahvistaminen, yritysmielikuvan ra-
kentaminen, muiden kilpailukeinojen yhteisvaikutuksen vahvistaminen (tuo-
te/hinta/saatavuus/viestintä –> synergiaetu), asiakkaan ostohalun vahvistaminen 
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yrityskuvan ja tunnettuuden avulla sekä kannattavuuden lisääminen myynnin volyy-
min avulla”. (Mts. 9.)  
”Visuaalinen markkinointi tarjoaa asiakkaalle paremmat mahdollisuudet tutustua 
tuotteeseen, koskea, hypistellä ja tutkia sitä”. Visuaaliseen markkinointiin kuuluvat 
näyteikkunan somistus, kyltit ja erilaiset taulut, julisteet, myymälän kalusteet, koris-
teet ja myyjien vaatetus. Myös esimerkiksi kaupan ovimatto, mahdolliset wc-tilat, 
muovipussit ja käyntikortit vaikuttavat kokonaisvaltaiseen koettuun elämykseen. 
(Markkanen 2008, 125.) 
Kokonaisvaltainen markkinointiviestintäketju noudattaa seuraavaa linjaa: ilmoittelu 
tai mainonta, näyteikkunamainonta, tuotteiden esillepano myymälässä, myymälä-
mainonta ja asiakaspalvelu (Nieminen 2004, 12, 25). Tässä tutkimuksessa keskitytään 
kolmeen keskimmäiseen, joihin toimipisteen visualistilla on työnsä puolesta mahdol-
lisuus vaikuttaa. Nämä kolme, näyteikkunamainonta, tuotteiden esillepano myymä-
lässä ja myymälämainonta, lasketaan kuuluvan case-yrityksen visuaalisen myynnin 
käsitteen alle. Tätä käsitettä avataan seuraavaksi. 
Peglerin (2009) mukaan visuaalinen myynti on yrityksen tuotteiden ja konseptin esit-
telyä parhaalla mahdollisella tavalla – tarkoituksena myynnin aikaansaaminen. Yksi 
esillepano ei välttämättä tuo yritykselle heti rahaa, mutta se saattaa jäädä asiakkaan 
mieleen ja vaikuttaa tulevaisuuden ostoksiin. (Mts. 3.) Visuaalisen myynnin toimet 
saattavat muuttaa shoppailijan ostajaksi. Sen avulla saadaan myös kasvatettua ostet-
tujen tuotteiden lukumäärää ja sitä kautta ostosummaa (Bell & Ternus 2006, 29). 
Dash ja Akshaya (2016) kertovat visuaalisen myynnin toimilla olevan merkittävä vai-
kutus heräteostoksien määrään (mts. 37). 
Visuaalinen myynti on yksi vähittäiskauppaa hyödyttävistä strategioista, jonka ajatel-
laan määrittävän yrityksen menestyksen. Sen avulla varmistetaan, että kauppa on 
houkutteleva asiakkaille. Soomron, Kaimkhanin ja Iqbalin (2017) tutkimuksen mu-
kaan visuaalisen myynnin avainelementit ovat ikkunaesillepanot, myymälän pohja-
ratkaisu sekä värit ja valaistus. (Mts. 22-23.) Näillä kaikilla on suuri vaikutus asiakkaan 
huomioihin myymälässä (mts. 33). 
Nieminen (2004, 150) kertoo visuaalisen myynnin olevan ”tavoitteellista myynnin 
edistämistä ja tukevan yrityksen muuta markkinointiviestintää”. Sen ”tarkoituksena 
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on tuoda tuotteet esille haluttavina ja myyvinä, upeasti valaistuina, herkullisesti ja 
värikkäästi ja juuri tuotteet käyttötarkoitukseen hyvin sovellettuna kokonaisuutena” 
(mts. 159). 
Bell ja Ternus (2006) määrittelevät visuaalisen myynnin seuraavasti: Se on tuotteiden 
myynnin edistämistä saamalla aikaan mielikuvia, jotta potentiaaliset asiakkaat halua-
vat tehdä ostoksia. Siitä käytetään myös nimitystä hiljainen myynti (silent selling), 
sillä se vahvistaa ja ylläpitää asiakkaiden mielikuvia myymälästä tarjoamalla tukea 
myymälän muulle myyntityölle. Toisin sanoen tehokas visuaalinen myynti esillepa-
noineen ja kyltteineen myy itse itseään ilman henkilökunnan myyntityötä. (Mts. 20.) 
Tehokkaat visuaalisen myynnin toimet voivat täydentää ja tukea minkä tahansa 
myymälän henkilökuntaa. Esimerkiksi, jos nuken päällä oleva paita on telineessä 
myynnissä nuken läheisyydessä, asiakas saattaa löytää haluamansa värin ja koon itse. 
Aina visuaalisella myynnillä ei voi täysin korvata henkilökuntaa, mutta sen avulla asi-
akkaan huomio saadaan kiinnitettyä ja pidettyä myymälän yksityiskohdissa, kunnes 
henkilökunta ehtii paikalle auttamaan. (Bell & Ternus 2006, 29.) 
Visuaalisen myynnin avulla saadaan Peglerin (2009) mukaan asiakas tulemaan sisälle 
ja liikkumaan halutulla tavalla kaupassa. Sillä viihdytetään asiakasta ja parannetaan 
hänen ostoskokemustaan. Sen avulla saadaan esiteltyä tuotteet ja myytyä niitä ilman 
myyjän paikallaoloa. Lisäksi sillä esitellään, tehostetaan ja edistetään liikkeen visuaa-
lista ilmettä. (Mts. 5.) Soomro, Kaimkhani ja Iqbal (2017, 36) tiivistävät visuaalisen 
myynnin olevan kommunikointia asiakkaan kanssa. 
Bell ja Ternus (2006) kertovat visuaalisen myynnin koostuvan seuraavista asioista: 
- ikkunan ja myymälän sisäiset esillepanot mainontaa tukien 
- myyntiä edistävä kyltitys myymälässä 
- toimivat layoutit ja sisustuselementit myymälässä 
- telineiden layoutit 
- seinä- ja teline-esillepanot. (Mts. 20 - 21.) 
 
Myymälän sisäisen visuaalisen myynnin tarkoituksena on Morganin (2011) mukaan 
ohjata asiakas myymälän läpi loogisessa järjestyksessä rohkaisten häntä pysähty-
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mään halutuissa pisteissä ja toivottavasti tekemään ostoksia. Tehokkaaseen visuaali-
seen myyntiin kuuluvat seuraavat asiat: myymälässä on helppo liikkua, tuotteet on 
helppo löytää ja kyltitys on selkeää ja informatiivista. (Mts. 112.) Vihma (2007) tiivis-
tää visuaalisen myynnin käsitteen harkittuun ja hienovaraiseen ostajan ohjaamiseen 
tuotevalikoiman, hyllyjärjestyksen, tarjousten, opasteiden, kuvien, valojen, äänien ja 
tuoksujen avulla. 
Mehtan ja Chuganin (2013) tutkimuksessa selvitettiin ikkunaesillepanojen, myymälän 
sisäisten ja nukke-esillepanojen, pohjaratkaisun sekä mainosmateriaalien ja opastei-
den vaikutusta impulssiostosten tekoon asiakkaiden vieraillessa ostoskeskuksissa. 
Tutkimuksesta selvisi, että edellä mainitut visuaalisen myynnin osa-alueet vaikuttavat 
positiivisesti suunnittelemattomien ostosten tekoon. Täten visuaalinen myynti on 
tärkeä strateginen markkinointipäätös, joka kasvattaa liikkeiden myyntiä. (Mts. 76, 
81.) 
Soomro, Kaimkhani ja Iqbal (2017) ovat tutkineet, mitä vaikutuksia visuaalisella 
myynnillä on asiakkaiden huomioihin vähittäiskaupassa. Tutkimus vahvisti aiheen 
tutkijoiden aiempia tuloksia siitä, että visuaalinen myynti on tärkeä työkalu ja sillä on 
vaikutusta asiakkaiden heräteostokäyttäytymiseen. (Mts. 35.) 
 
 
2.2 Visuaalisen myynnin osa-alueet 
 
Pohjaratkaisu ja kalusteet 
Dashin ja Akshayan (2016) tutkimuksen mukaan visuaalisen myynnin elementeistä 
erityisesti pohjaratkaisulla on tärkeä rooli asiakkaiden heräteostoksissa. Myös mai-
nosmateriaalien ja opasteiden sijoittelu sekä nukke- ja tuote-esillepanojen vaikutus 
on suuri, kun tutkittiin asiakkaiden halua viettää aikaa myymälässä ja tutkia sitä. Mitä 
pidempään asiakkaat olivat myymälässä, sitä parempi heidän kokemuksensa myymä-
lästä oli ja se kasvatti heidän lojaaliuttaan myymälää kohtaan. (Mts. 42.) 
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Asiakkaan kokemus ja huomiot myymälästä saavat negatiivisen sävyn, jos myymälän 
pohjaratkaisu ei ole hyvin suunniteltu ja asiakas ei ymmärrä kuinka hänen tulisi 
myymälässä liikkua (Soomro, Kaimkhani & Iqbal 2017, 34). Liikkeet joissa on tungos-
ta, on Huddlestonin ja Minahanin (2011) tutkimuksen mukaan yksi tekijä, mikä saa 
aikaan huonon shoppailukokemuksen. Tukkoisuuden tunteeseen pystyy tutkijoiden 
mukaan vaikuttamaan liikkeen pohjaratkaisulla (layout) sekä telineiden ja pöytien 
asettelulla. (Mts. 108 - 109.) 
Markkanen (2008, 82) lisäisi edellisten tutkijoiden huomioon, että ”myymälän sisäti-
loja suunnitellessa tilankäytön tehokkuuden lisäksi on mietittävä myös mahdollista 
tilanpuutetta ruuhka-aikoina”. Ostokäyttäytymiseen voidaankin Niemisen (2004, 
211) mukaan pyrkiä vaikuttamaan ohjaamalla asiakkaan reittiä selkeillä linjoilla tuot-
teiden esillepanoissa, osastojaoissa, opastuksessa, huomiopisteiden valaistuksessa ja 
kalusteiden sijoittelussa. 
Myymälän pohjaratkaisulla on vaikutusta siihen, kuinka asiakkaat huomaavat tuot-
teet. Yleisin pohjaratkaisu on jakaa tuotteet tuoteryhmittäin (esimerkiksi sohvat ja 
tuolit omina ryhminään). Toinen vaihtoehto on ryhmitellä tuotteet ”statuksen” mu-
kaan (esimerkiksi ylelliset ja keski-hintaiset makuuhuonetuotteet omina ryhminään). 
Kolmas vaihtoehto on jakaa tuotteet merkeittäin ”shop-in-shop”-tyyppisesti. (Wedel 
& Pieters 2008, 206 - 207.) 
Nieminen (2004) mainitsee asiakaskierron pohjaratkaisun yhteydessä. Sillä tarkoite-
taan  
tuotteiden loogista asettelua ryhmittäin asiakkaan kulkureitin varrelle. 
Asiakaskiertoon voidaan vaikuttaa myymäläkalusteiden ja tavaroiden 
sijoittelulla sekä markkinoinnilla. Tehoa myyntiin saadaan erilaisilla te-
hopisteillä hyllyjen päissä, joihin kannattaa asetella ajankohtaistuotteet 
sekä hyväkatteiset tuotteet. Asiakaskiertoa voidaan ohjailla erilaisten 
myyntiesittelyjen avulla. 
Harvoin ostettavat tavarat kannattaa sijoittaa kierron alkuun. Päätuote tulisi asettaa 
ennen käyttöyhteysartikkelia. Parhaille paikoille sijoitetaan tuotteet, joilla on hei-
kompi kiertonopeus. (Mts. 244.) 
Hyvin suunniteltu layout eli pohjaratkaisu toimii paitsi kuluttajalle mukavana shop-
pailuympäristönä, josta halutut tuotteet löytyvät nopeasti ja jossa voi mielellään viet-
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tää aikaa, myös kaupalle tärkeänä neliöiden hyödyntämiskeinona. Kuluttajan kulku-
reitti on suunniteltu kaupoissa etukäteen, ja siitä annetaan asiakkaille vihjeitä kalus-
teiden, hyllyjen ja pöytien sijainnilla, sekä kyltityksellä, musiikin voimakkuudella ja 
valaistuksella. (Markkanen 2008, 107.) Morgan (2011, 174) muistuttaa kassojen siis-
teydestä ja puhtaudesta ilman turhia lappuja tai tuotteita, sillä kassa on asiakkaan 
viimeinen muistikuva liikkeestä. 
Vähittäiskaupassa kaluston tehtävänä on aikaansaada tuote-esittelyihin näyttävyyttä 
ja myyvyyttä, vahvistaa yrityksen imagoa ja luoda positiivista yrityskuvaa. Kaluston 
tulee säilyttää tuotteet myyntikuntoisina (esim. kylmäkalusteet), saada aikaan herä-
teostoja, tehostaa ja helpottaa myyjien työtä sekä myydä tuotteet ilman asiakaspal-
velijoiden apua. Kalusteiden pitää olla helposti käsiteltäviä ja niillä tulee olla runsaasti 
varusteluosia, joilla varmistetaan myymäläilmeen muunneltavuus. (Nieminen 2004, 
139.) 
 
Tuotteiden esillepanot 
”Arkisten käyttötavaroiden visuaaliseen esittelyyn tarvitaan kekseliäisyyttä ja run-
saasti ideoita, jotta mielenkiinto luodaan ja säilytetään pidempään kuin vain yhden 
vilkaisun ajan” (Nieminen 2004, 180). Nieminen (2004, 12) pitää tuotteiden esillepa-
noa keinona erottautua kilpailijoista, joten hän kokee sen kilpailukeinona. Esillepano-
ratkaisuilla luodaan myös ostamisen helppoutta (mts. 12). Tuotteiden esillepanon 
tehtävänä on huomion herättäminen ja mielenkiinnon aikaansaaminen sekä kaupalli-
suuden sekä ostohalun aikaansaaminen (mts. 250). Korkeatasoiset tuotteiden esille-
panot syntyvät sommittelutaidosta, väriopin hallinnasta, oikeasta tilan käytöstä sekä 
valaistuksen ja liikeidean visualisoimistaidosta (mts. 156).  
Morganin (2011) mukaan tuote-esillepanojen päätarkoitus on myydä. Niiden tarkoi-
tuksena on saada asiakkaat kauppaan sisälle ja saada heidät selaamaan tuotteita. 
Niiden pitäisi toimia inspiraation lähteenä. Niillä esitellään asiakkaalle sen hetken 
trendit. Olisi hyvä että kyseiset tuotteet löytyvät esillepanon läheltä. Niillä voidaan 
lisäksi esitellä asiakkaalle mitä kategorioita myymälästä on saatavilla. (Mts. 158.) 
Myös Huddleston ja Minahan (2011, 108) kokevat luovien ja houkuttelevien tuottei-
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den esillepanojen vetävän asiakkaita liikkeeseen. Asiakas päättää ensimmäisten 10 - 
30 sekunnin aikana liikkeeseen astuttuaan jääkö hän sinne (mts. 108). 
Värit herättävät yleensä asiakkaiden huomion ja kiinnostuksen. Niistä muodostuu 
sommittelun tunnelma ja vaikutus (esimerkiksi sähäkkä, aurinkoinen, aggressiivinen, 
energinen, mystinen tai harmoninen). Tuotteet tulisi esitellä selkeinä väriryhminä. 
”Visualistilta vaaditaan hyvää värisilmää, tyylitajua sekä tietoa värien psykologisista 
vaikutuksista, jotta niitä käytettäisiin oikein ja haluttuja vaikutelmia aikaan saa-
maan.” (Nieminen 2004, 187.) Värien lisäksi esillepanoissa tulee kiinnittää huomiota 
sommitteluun eli kompositioon, jolla luodaan visuaalinen tasapaino (mts. 179). Täl-
löin eri muodot, materiaalit, värit ja konkreettiset esineet löytävät luonnollisen paik-
kansa kokonaissommittelussa (mts. 179). 
Tuote-esittelyjä voidaan toteuttaa monella tapaa. Nieminen (2004) jakaisi tuotteet 
esimerkiksi seuraavin periaattein: 
- ”käyttöyhteysesittely: loogisesti yhteen kuuluvat tavarat sijoitetaan esittelys-
sä lähekkäin (takit/kaulaliinat) 
- vaihtoehtoinen esittely: toistensa vaihtoehtoina käytettävät tavarat eli substi-
tuutit sijoitetaan samaan kohtaan (Mars/Tupla) 
- paikkayhteysesittely: kodeissa samassa paikassa pidettävät tuotteet sijoite-
taan myymälässä yhteen paikkaan (siivouskaapin sisältö) 
- kokonaisuudet: naisten, miesten, nuorten ja lasten vaateosastot” (mts. 257.) 
Myös tuotteiden sijaintipaikat osastoilla tulee miettiä tarkasti. Ne voivat olla käytä-
vien varsilla, missä sijaitsevat parhaat paikat myymälässä. Nuket, pöytäesittelyt ja 
lattiatelineet kannattaa sijoittaa näihin kohtiin. Toinen vaihtoehto tuotteille on kes-
kellä osastoa, josta ne myyvät selkeästi esiteltyinä pöydistä, hyllyiltä tai lattiatelineis-
tä. Kolmantena ne voivat sijaita seinillä, missä toistolla luodaan runsausvaikutelmaa 
ja herätetään huomiota. (Nieminen 2004, 254.) 
Morgan (2011) mainitsee omana esillepanoryhmänään kassatuotteet, jotka ovat mo-
nesti edullisia volyymituotteita sekä lisämyyntituotteet, joita myyjät monesti yrittä-
vät tarjota asiakkaalle tämän tarvitseman päätuotteen lisäksi. Jos lisämyyntituotteet 
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esitellään päätuotteen läheisyydessä, asiakkaiden on mahdollista löytää ne myös itse. 
(Mts. 160.) 
Cantin ja Heferin (2014) tutkimus asiakaskäyttäytymisestä vaatteiden vähittäiskau-
pan esillepanoja kohtaan osoittaa, että asiakkaiden huomiot esillepanoja kohtaan 
ovat alitajunnassa tapahtuvia. Esillepanot kasvattavat asiakkaiden uteliaisuutta ja he 
kiinnostuvat tutkimaan esillepanoja ja liikettä enemmän. Esillepanot vaikuttavat asi-
akkaiden mielestä positiivisesti liikkeen imagoon ja lisäävät liikkeen laatua. Asiakkaat 
kokevat esillepanojen saavan aikaan ostoksille suotuisan ilmapiirin.  Asiakkaat kiinnit-
tävät tutkimuksen mukaan huomiota myös esillepanojen sijoitteluun, tilan käyttöön, 
valaistukseen ja siisteyteen. (Mts. 102 - 103.) 
 
Näyteikkuna ja nukke-esillepanot 
Bell ja Ternus (2006) kutsuvat myymälän ikkunoita vähittäiskaupan teatteriksi. Niillä 
annetaan viestejä asiakkaille ja kutsutaan heidät sisälle liikkeeseen, sekä erottaudu-
taan kilpailijoista. (Mts. 274.) Nieminen (2004, 213) taas käyttää näyteikkunoista pu-
huttaessa nimitystä visuaalisen myynnin näkyvin kuningatar.  
Joka tapauksessa pysäyttävä ja kekseliäs ikkuna on myyvä. Se kutsuu asiakkaat sisälle 
kauppaan ja vahvistaa yrityksen brändiä. Se voi toimia mainostyökaluna ja antaa käsi-
tyksen mitä on saatavilla kaupasta. (Morgan 2011, 42.) Näyteikkunan tuotteet tulisi-
kin sijoittaa mahdollisimman näkyville paikoille myymälässä, jotta ne ovat asiakkaan 
helposti löydettävissä eikä tämän aikaa kulu tuotteiden etsimiseen (Nieminen 2004, 
215). 
Näyteikkunassa ovat kaikki markkinointimixin osatekijät esillä: tuote, hinta, saata-
vuus ja viestintä (Nieminen 2004, 147). ”Näyteikkunamainonnan tavoite ei ole kau-
nistaa, somistaa ja koristaa vaan olla tehokas tuotteiden ja yritysimagon myyjä ja 
siinä samalla tehdä se mahdollisimman tyylikkäästi ja visuaalisesti herkullisesti – 
ammattitaidolla” (mts. 150). 
Markkanen (2008) kokee, että näyteikkunan tulee olla selkeä ja välittää kaupan iden-
titeetti. ”Sen tulee tiedottaa, tarjota ratkaisuja, kertoa uutuuksista, välittää ideoita, 
muistuttaa, synnyttää uusia tarpeita ja kutsua sisään.” (Mts. 102.) 
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Niemisen (2004) mukaan näyteikkunamainonnan tavoitteena on huomion ja mielen-
kiinnon herättäminen, hyvän ensivaikutelman luominen, yrityskuvan vahvistaminen 
(identiteetti), kilpailijoista erottautuminen (asemointi) myyntitavoitteiden toteutu-
minen ja yrityksen kannattavuuteen vaikuttaminen. Se on markkinointiviestinnän 
differoinnin muoto (profilointi) ja se luo ostohalua. (Nieminen 2004, 217.) 
Jain, Takayanagi ja Malthouse (2014) tutkivat miten näyteikkunat vaikuttavat naisku-
luttajien ostokäyttäytymiseen. He löysivät viisi tekijää, joiden avulla ikkuna viestii 
asiakkaalle. Ne olivat sosiaalinen, hedoninen, informatiivinen, mielikuva- ja ”hyvä 
olo”-tekijät. Ensimmäiset neljä vaikuttavat suoraan asiakkaan ostoaikeisiin, ja niistä 
muodostuu ”hyvä olo”-tekijä, jonka avulla asiakas saa positiivisen kuvan liikkeestä, 
mikä taas saa aikaan positiivista ostokäyttäytymistä. Toisin sanoen ikkuna välittää 
edellä mainitun neljän tekijän avulla asiakkaalle tietoa trendeistä ja päätuotteen 
ominaisuuksista luoden samaan aikaan asiakkaalle positiivisia fantasioita ja mieliku-
via hänen elämästään. Näyteikkunat, jotka onnistuvat tässä, saavat asiakkaalle ”hy-
vän olon”, mikä lisää hänen ostoaikeitaan. (Mts. 380, 383, 387.) 
Opris ja Bratugu (2013) ovat keskittyneet tutkimuksessaan näyteikkunoihin. Niillä on 
heidän mukaansa valtava osa myyntistrategiasta. Ikkuna sisältää paitsi yksinkertaisen 
esillepanon tuotteista, se on nykyään myös taiteenmuoto ja sen tarkoitus on brändi-
imagon ylläpito. Hyvä näyteikkuna on trendikäs, jopa hieman edellä aikaansa ja siinä 
on huomioitu värit ja valaistus niin, että asiakas haluaa yhden vilkaisun jälkeen astua 
liikkeeseen sisään tutkimaan ja ostamaan tuotteita. Tutkijat puhuvat ikkunoista 
teatterinäyttämöinä. (Mts. 51, 56.) 
Bergström ja Leppänen (2015) kuvaavat näyteikkunoiden toimivan kuin 
verkkokaupan etusivu. Ne luovat ensivaikutelman ja mielikuvan yrityksestä ja sen 
tuotteista. Ne kertovat mitä yrityksestä voi ostaa ja houkuttelevat poikkeamaan 
sisään. Ne muistuttavat eri medioissa mainostetuista tuotteista ja välittävät viestejä 
24 tuntia vuorokaudessa. Ne herättävät huomiota, mielenkiintoa ja erottavat 
yrityksen muusta ympäristöstä. Ne vaihtuvat usein ja saavat aikaan heräteostoja. 
(Mts. 322.) 
Boijerin (2015) artikkelissa haastateltu freelencer-visualisti Elpida Magkoura kertoo, 
että hänestä ”ikkunasomistukset voivat olla kuin taideteoksia, mutta esillepanossa on 
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aina tärkeintä tuotteen myynti”. Hänestä ikkunan tulee erottua muista, ja puhutella 
ohikulkijaa miellyttämällä vanhoja, lojaaleja asiakkaita ja vetämällä sisään uusia. 
Magkouran mielestä erityisesti jouluikkunoiden suunnitteluun tulee kiinnittää 
huomiota, sillä joulu on yksi vuoden tärkeimpiä sesonkeja. (Mt.) 
Nuket ovat osa sekä ikkunoita että myymälän sisäistä maailmaa. Pegler (2009) koros-
taa nukkien, ”äänettömien myyjien”, olevan yksi myymälöiden arvokkaimpia etuja. 
Ne seisovat päivästä toiseen hymyillen ja esitellen tuotteita asiakkaille. (Mts. 91.) 
Myös Bell ja Ternus (2006, 296) kertovat niiden oleva vähittäiskaupan vahvin viestin-
nän väline. Niiden välityksellä kerrotaan asiakkaalle trendeistä ja liikkeen brändi-
identiteetistä. Jotta nuket toimivat tehokkaimmin, niiden tulisi samaistua asiakkaiden 
minäkuvan kanssa (mts. 296). 
 
 
2.3 Myymäläympäristön suhde asiakaskokemukseen 
 
Myymäläympäristö elämyksenä 
Pinen ja Gilmoren (2011, 19) mainitseman Carterin ja Gilovichin (2010) tutkimuksen 
mukaan itse ostokokemus tekee ihmiset onnellisemmaksi kuin tuotteiden ostaminen. 
Siksi asiakkaan myymälävierailusta tulisi tehdä elämys. Seuraavaksi käsitellään seik-
koja, joista elämys syntyy. 
Tuote ei ole pääfokus, vaan se on osa liikkeen ilmapiiriä. Kova kilpailu on pakottanut 
vähittäiskaupat miettimään erilaista ja laajempaa näkökulmaa shoppailukokemuk-
seen. Tähän asti myymäläympäristö on korostanut tuotteita hinnalla, saatavuudella 
tai vaikkapa värivarianttien määrällä. Nyt tätä fokusta tulisi muuttaa enemmän asiak-
kaan kokemukseen kohdistuvaksi. Pinen ja Gilmoren elämysmallin (ks. kuvio 4) mu-
kaan liikkeen ympäristö ja luotu kokemus saattaa olla ainoa liikkeen erilaistava tekijä 
kilpailijoista. (Huddleston & Minahan 2011, 75 - 77.) 
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Joskus itse myyntipaikka voi olla tärkeämpi kuin ostettava tuote. Siksi ”myymäläym-
päristön ymmärtäminen on keskeistä kaupan suunnittelussa. Myymäläympäristö 
viittaa kaikkiin niihin fyysisiin ja ei-fyysisiin kaupan tekijöihin, joita kontrolloimalla 
kauppias voi saavuttaa suotuisan myymäläympäristön asiakkailleen”. (Markkanen 
2008, 98.) 
Myymälämielikuvaan vaikuttavat ulkoiset tekijät ovat piha-alue, opasteet ja mainok-
set, rakennus, julkisivu, sisäänkäynti ja näyteikkunamainonta. Sisäiset tekijät taas 
ovat rakenteet, valaistus, värit, ilmastointiratkaisut, käytävät, palvelupisteet, ilmapii-
ri, palvelukulttuuri, siisteys, myymälämainonta ja henkilökunnan työasut. (Nieminen 
2004, 75.) Markkanen (2008, 102) lisäisi edellä mainittuihin kalusteet, hajut, musiikin 
ja lämpötilan, jotka toimivat myymäläympäristössä rakennetekijöinä. Kuviossa 3 on 
kuvattu myymäläympäristön osatekijät Markkasen jaottelua mukaillen. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kuvio 3. Myymäläympäristön osatekijät (mukaillen Markkanen 2008, 101) 
 
Myy-
mälä 
Asiakaskoke-
mus myymä-
läympäristöstä 
Myymälän 
rakenne 
Tuote-
valikoima 
Palvelut 
Arkkitehtuuri ja 
sijainti 
Layout 
Visuaalisuus 
Tuoteryhmien 
hallinta 
Elämyksiä tuotta-
vat palvelut 
Informatiiviset 
palvelut 
23 
 
 
 
”Fyysisen ympäristön koordinoidulla suunnittelulla saadaan aikaan vetovoimainen ja 
viihtyisä, yrityksen imagoa vahvistava kilpailuetu juuri siellä, missä asiakkaat ovat ja 
liikkuvat erilaisissa ostoympäristöissä” (Nieminen 2004, 77). Jo myymälää suunnitel-
lessa tulisi huomioida seuraavat mielikuvatekijät: 
- sijainti/kulku (selkeys, harmonisuus, myyvyys) 
- ulkoinen ilme (omaleimaisuus, siisteys) 
- sisäänkäynti (selkeys, näyttävyys, järjestys) 
- kalustus (esillepanon selkeys, järjestys, siisteys, tuotetuoreus) 
- esillepanot (omaleimaisuus, siisteys, eheys, hyllytyksen tyyli) 
- laatutaso (trendikkyys, uutuusarvot, tuoreusseuranta) 
- hintamerkinnät (jäsennys, selkeys, järjestys) 
- mainonta (omaleimaisuus, siisteys, harmonia) (Mts. 77). 
 
Mieliala, joka ostoksilla koetaan, on merkittävä ostamiseen vaikuttava tekijä. Asiak-
kaan kokiessa olevansa innostunut ostoaikomukset lisääntyvät, myymälässä ja ver-
kossa vietetty aika kasvaa ja todennäköisyys tehdä enemmän ostoksia lisääntyy. Mo-
ni shoppailija hakee mielihyvää, jota myymälöissä kiertäminen saattaa lisätä. Osta-
minen ei ole aina päätarkoitus, mutta monesti myymälöissä kulkemiseen liittyy elä-
mysten, ajanvieton, mielihyvän ja vaihtelun kokemisen lisäksi heräteostoksia. (Berg-
ström & Leppänen 2015, 126.) 
 
Ostoksille lähtiessään asiakas odottaa Niemisen (2004, 210) mukaan näkevänsä 
myymälöiden tuotetarjonnan mahdollisimman haluttavana, selkeänä ja 
valmiiksi ajateltujen kokonaisuuksien esittelynä. Valmiit kokonaisuudet 
helpottavat valintaa. Usein vaihtuvat, omaperäiset tuotteiden esillepa-
not ja somistukset luovat jännittäviä ja aina erilaisia maailmoja ja tee-
moja, jotka saavat aikaan monitahoisia aistimuksia asiakkaassa. 
 
Pine ja Gilmore (2011) puhuvat myymäläympäristöistä teatterina. Siihen voi esimer-
kiksi kuulua musiikki, live-viihde, eksoottinen ympäristö, ilmaiset virvokkeet, kuului-
sia vierailijoita ja yleisön osallistuminen tähän kaikkeen. Myymälä koetaan näyttä-
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mönä, jossa tuotteita myydään. Myymälän kattokorkeus, valaistus ja värimaailma 
luovat teatterimaisen ostosympäristön. (Mts. 6.) 
Asiakas kuulee yrityksen kampanjoista lehdistä, radiosta, televisiosta ja ulkomainok-
sista. Samat kampanjaotsikot, teemakuvat ja hinnoittelumerkintätavat pitäisi näkyä 
myös näyteikkunoissa ja myymälämiljöössä. Kaikkien viestimien tulee olla yhteneväi-
siä saman teeman, samojen visuaalisin elementein ja kuvin sekä samalla verbaalisella 
kampanjaan valitulla kieliasulla. (Nieminen 2004, 233.) 
Myymälän päivittäisen rytmivaihtelun lisäksi tulisi huomioida kausien vaihtelut. Ke-
säaika ja talviaika tulisi huomioida myös sisustuksessa, jotta saadaan rakennettua 
kokonaisvaltainen shoppailuelämys. Ikkunoita vaihdetaan myymälöissä säännöllises-
ti, mutta voisiko muutoksen viedä myymälän sisälle? Saisiko esimerkiksi talvitunnel-
maa myymälän sisälle vaikka lunta ei olisikaan ulkona? Tai voisiko myymälän sisustus 
lennättää kesäisin paratiisisaarille, vaikka ei itse ehtisi työkiireiden vuoksi lomaile-
maan? (Markkanen 2008, 86.) 
Krishnakunar (2014) on tutkinut visuaalisen myynnin roolia asiakkaan ostopäätökses-
sä vaatekaupassa. Hänen mukaansa sillä on merkittävä osuus asiakkaan ostopäätök-
seen. Asiakkaiden odotukset muuttuvat määräajoin ja liikkeiden tulisi tarjota näihin 
odotuksiin sopiva ympäristö, jossa asiakas viihtyy ja johon hän haluaa tulla uudes-
taan. Myymäläympäristössä tulisi huomioida hänen mukaansa erityisesti layout, liik-
keen sisäänkäynti, esillepanojen teemat, valaistus ja musiikki. Visuaalinen myynti 
vaatii innovatiivista ja luovaa esillepanon taitoa. Vähittäiskauppiaiden tulisi käyttää 
tietty prosentti myynnistä visuaaliseen myyntiin, sillä se antaa kilpailuedun ja mah-
dollistaa kokonaisvaltaisen imagon luomisen liikkeeseen. Krishnakunar toteaakin, 
että visuaalisella myynnillä on merkittävä ja ratkaiseva rooli vaatteiden vähittäiskau-
passa myös tulevaisuudessa. (Mts. 37, 41, 50.) 
 
Aistiärsykkeet osana myymäläkokemusta 
Tunnelmaa, sisustusta ja layoutia voidaan pitää liikkeen perustana, joka parantaa 
myymäläympäristöä ja rakentaa myymälän brändi-imagoa. Kun kaikista viidestä ais-
tista mahdollisimman moni huomioidaan myymälän tunnelmassa, sisustuksessa ja 
layoutissa, saadaan aikaan tietty ilmapiiri myymäläympäristöön. Tällöin asiakkaiden 
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on miellyttävä oleilla myymälässä ja he jaksavat katsella ja tutkia mahdollisia ostok-
sia. (Bell & Ternus 2006, 36.)  
Perinteisillä visuaalisen myynnin keinoilla ei Morganin (2011) mukaan välttämättä 
saada riittävästi tunnelmaa myymälään. Asiakkaille halutaan antaa elämyksiä ja ko-
kemuksia, vaikkapa DJ:n tai ruokamaistiaisten kautta. Musiikki ja tuoksut stimuloivat 
asiakkaan aisteja – kunhan asiakas pitää niistä. (Mts. 172.) 
Voisi kuvitella, että asiakkaan näköaisti on tärkein herätellessä mielenkiintoa ja osto-
halua tuotetta kohtaan. Lindströmin (2009) mukaan näin ei kuitenkaan ole. Hänen 
mukaansa näköaisti toimii parhaiten yhdessä kuulo- tai hajuaistin kanssa samaan 
aikaan. Lisäksi kuulo- tai hajuaistimuksen tulee sopia yhteen nähdyn kanssa, sillä 
muuten vaikutus on päinvastainen. (Mts. 151 - 154.) 
Artikkelissa ”The Science of Sensory Marketing” (2015) kerrotaan siitä, kuinka par-
haillaan ollaan siirtymässä aikakaudelle, jolloin yritykset alkavat hyödyntää aisteihin 
perustuvaa markkinointia. Toisin sanoen tiedostamattomat ärsykkeet saavat asiak-
kaat tekemään päätöksiä. Artikkelissa Krisha kertoo, kuinka yritykset alkavat pikkuhil-
jaa ymmärtää, kuinka voimakkaasti aistit vaikuttavat aivojen syvimpiin osiin. Hänen 
tutkimuksessaan selvisi, että aistit täydentävät toisiaan kun ne ovat jollakin tapaa 
yhteneväisiä. Esimerkiksi viini maistuu paremmalta viinilasista kuin vesilasista tai 
kakkupala näyttää houkuttelevammalta, kun haarukka on sijoitettu sen oikealle puo-
lelle. Tällaiset vaikutukset ovat todella hienovaraisia, ja siksi niin tehokkaita. Asiakas 
ei koe niitä perinteisenä markkinointina. Monesti yritykset keskittyvät aistimarkki-
noinnissa vain näköaistiin, mutta muutkin aistit tulisi huomioida. Esimerkiksi pankeis-
sa kannattaisi tuoda esille nahan ja puun rauhoittavaa ja varakkuudesta kertovaa 
tuoksua. (Mt.) 
Aistiärsykkeiden vuorovaikutuksella on Parsonsin (2011) mukaan valtavia seurauksia 
muotikuluttajan käyttäytymiseen vaikuttamiseen myymälässä. Tämä ei kuitenkaan 
tarkoita täysmittaisia muutoksia liikkeiden toimintaan, vaan pienet muutokset aisti-
maailmaan voivat parantaa asiakkaan mielikuvaa liikkeestä. Esimerkiksi vaatekaupan 
keskitempoisen taustamusiikin muuttaminen nopeatempoiseksi, vaihtoehtoisten 
tuoksujen esittely tai valojen himmentäminen hetkittäin, voi saada aikaan positiivista 
ostokäyttäytymistä. (Mts. 428, 440.) 
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Myymälän tunnelmaa voi Rantasen (2016) mukaan muotoilla fyysisen ympäristön, 
auditiivisen ympäristön, lämpötilan, valoisuuden ja muita aisteja ja ihmisiä stimu-
loivien asioiden kautta. ”Asioiden sijoittelu, ärsykkeiden määrä, väljyys ja kohtaamis-
ten ohjaaminen synnyttävät tunnelmaa.” (Mts. 45.) 
 
Rantanen (2016) mainitsee teoksessaan aistiystävällisen konseptisuunnittelun uran-
uurtajan Margit Sjöroosin, jonka mukaan pienet yksityiskohdat voivat muokata tiloja 
aistiystävällisemmiksi. Tällaisia keinoja ovat esimerkiksi epäsuora valaistus, horison-
taalinen ja vertikaalinen akustointi tai äänimaiseman ja valaistuksen säädettävyys. 
Muotokielellä voi Sjöroosin mukaan korostaa yksityiskohtia ja niiden sommittelua 
sekä erilaisia väriyhdistelmiä. Tukemalla luonnonmukaisia aistitoimintoja, autetaan 
hahmottamaan, ajattelemaan ja jopa tuntemaan paremmin. Väriyhdistelmien vaiku-
tukset voivat olla verenpainetta nostavia tai laskevia, niissä on symboliikkaa, viestejä 
ja varoituksia vaaroista. ”Jos aisteja aktivoivia viestejä on ympäristössä paljon, ympä-
ristö kuormittaa meitä ja lisää stressiä”. Ympäristön tulisi sen sijaan antaa tilaa teke-
miselle ja ajattelulle sekä huomioida minkälaista vireystilaa tavoitellaan. (Mts. 37 - 
38.) 
 
Näköaisti 
Valaistus on yleisvaloa, jos se valaisee hyvin paljon, tasaisesti ja laajan alueen. Koh-
devalaistus sen sijaan korostaa jotain tiettyä tai tuo jonkin yksittäisen seikan esiin. 
Valon avulla muodostetaan kulkureittejä, ja valon suuntaamisella ohjataan kiinnittä-
mään huomiota tai liikkumaan johonkin. Aistiystävällinen valaistus on tasaista, ei 
suoraan kohti katsottaessa häikäise, eikä lisää ärsykkeiden määrää vaan hyvinvointia. 
Kirkkaat valot häikäisevät, saavat siristelemään silmiä ja se voi tuntua jopa kipuna. 
(Rantanen 2016, 158 - 159.) 
 
Valaistuksella on tärkeä rooli myymälöissä. Sekä Morgan (2011, 170) että Nieminen 
(2004, 202) jakavat valaistuksen yleisvaloon, jonka avulla asiakkaat löytävät helposti 
etsimänsä, ja korostusvalaistukseen, jolla voidaan korostaa tiettyjä kohtia myymäläs-
sä. Lisäksi Nieminen (2004, 202) neuvoo hyödyntämään mahdollisen luonnonvalon 
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yleisvalaistuksessa. Bell ja Ternus (2006, 212) korostavat valaistuksen roolia myymä-
län brändimielikuvan määrittelemisessä ja vahvistamisessa. 
Kaikki ihmiset näkevät värit eri tavalla, kaikilla on omat lempivärinsä ja ne ovat mo-
nesti makuasioita. Kuitenkin tietyt värit saavat kaikilla ihmisissä kehollisia reaktioita 
aikaan ja synnyttävät tietynlaisia tunnetiloja. Esimerkiksi fysiologisesti värin kokemi-
nen lämpimänä tai kylmänä voi vaikuttaa verenpaineeseen. (Rantanen 2016, 159.) 
Cant ja Hefer (2013) tutkivat asiakkaiden havaintoja esillepanoista ja mitkä visuaali-
sen myynnin osa-alueet ovat tärkeimpiä ja merkityksellisimpiä asiakkaille. Tuloksista 
selvisi, että tärkein huomion herättäjä on väri.  Muita tärkeitä tekijöitä olivat esille-
panojen siisteys ja sijainti, tilan käyttö sekä valaistus. Lisäksi esillepanojen tulisi tarjo-
ta tietoa myytävistä tuotteista. (Mt.) Soomron, Kaimkhanin ja Iqbalin (2017) tutki-
muksen mukaan värit ja valaistus auttavat saamaan ihmiset astumaan sisään myymä-
lään, ja niillä on merkittävä ja positiivinen vaikutus asiakkaiden huomioihin (mts. 36). 
 
Tuntoaisti 
Tuntoaistia aktivoivat erilaiset muodot, pinnat, materiaalit ja niiden yhdistelmät. Jo 
pelkkä mahdollisen kosketuksen kokemus saattaa riittää, mutta parasta on kun tuot-
teita voi hypistellä ja tunnustella. Aistiystävällisessä tilassa ”materiaali saa olla omas-
sa luonnollisessa muodossaan. Materiaalit on mietitty osaksi jotain kokonaisuutta, 
käyttötarkoitusta ja minkälaista vireystilaa tavoittelemme.” Sommittelulla on tärkeä 
rooli, eli oikea määrä ärsykkeitä on sijoitettu oikeille paikoille. (Rantanen 2016, 160 - 
161.) 
 
Hajuaisti 
Tuoksujen avulla herätetään suoraan tunteita, muistoja ja tarpeita. Esimerkiksi erääs-
sä pankissa käytetään vauvantalkin tuoksua lisäämään asiakkaiden tunnetta, että 
heidän rahansa ovat hyvässä tallessa. Tuoksut ovat toimivia, kun ne edistävät hyvin-
vointia, saavat rentoutumaan ja auttavat tekemään parempia päätöksiä. (Rantanen 
2016, 162 - 163.) 
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Makuaisti 
Makuasiat ovat makuasioita, sillä niihin liittyy voimakkaasti muistoja, perinteitä ja 
elämyksiä. Makuun vaikuttaa maun lisäksi valot, värit, muodot, rakenne, suutuntu-
ma, visuaalisuus, tuoreus, ympäristö ja tunnelma. (Rantanen 2016, 163 - 164.) 
 
Kuuloaisti 
Äänet voivat toimia informatiivisina, varoittavina, symbolisina tai tunteita herättävi-
nä. Äänillä saa nopeasti huomion. Äänillä voi luoda tunnelmaa ja maisemaa ja ne 
vaikuttavat vireystilaamme. Esimerkiksi vedenlorina tai tuulensuhina on rauhoittavan 
meditatiivista, kun taas nopeatempoiset ja aktivoivat äänet saavat aivan erilaisen 
olon aikaan. Tärkeä osa äänimaailmaa on akustiikka, sillä tilan akustiikka määrittää, 
miten ääni ja muu värähtely kuuluu ja tuntuu tilassa. (Rantanen 2016, 164 - 165.) 
 
Kuluttajan elämykset 
Pinen ja Gilmoren (2011) elämysmalli kuvaa kuluttajan elämyksiä (ks. kuvio 4). Vaaka-
tasolla ilmoitetaan asiakkaan osallistuvuus elämykseen: vasemmalla puolella passii-
vinen, jossa asiakkaat eivät vaikuta tapahtumiin (esimerkiksi sinfonia-konsertin osal-
listujat) ja oikealla aktiivinen, jossa asiakkaat omalla toiminnallaan vaikuttavat elä-
mykseen (esimerkiksi laskettelijat). Toisaalta pelkkä passiivinen katsominenkin on jo 
omalla tavallaan vaikuttamista elämyksen muodostumiseen, sillä se vaikuttaa mui-
den osallistujien kokemukseen visuaalisesti ja kuuloaistin kautta. Pystysuora ulottu-
vuus kuvaa yhteyttä, joka asiakkaalla on elämykseen. Yläosassa on imeytyminen, jos-
sa asiakkaan huomio kiinnitetään tuomalla kokemus asiakkaalle matkan päästä (esi-
merkiksi television katsominen), ja alaosassa syventyminen, jossa ollaan fyysisesti tai 
virtuaalisesti osa elämystä (esimerkiksi virtuaalipelin pelaaminen). (Mts. 45 - 46.) 
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          imeytyminen 
 
 
 
 
passiivinen     aktiivinen 
osallistuminen    osallistuminen 
 
 
 
           syventyminen 
 
Kuvio 4. Elämysmalli (mukaillen Pine & Gilmore 2011, 46) 
 
 
Edellä mainitut ulottuvuudet määrittelevät neljä elämyksen aluetta: viihdyttävyys, 
opettavuus, todellisuuspakoisuus ja esteettisyys. Ne muodostavat keskenään yhteen-
sopivia tiloja, joista syntyy ainutlaatuinen ja henkilökohtainen elämys. Elämys, jota 
suurin osa ihmisistä pitää viihdyttävänä, syntyy kun elämystä imetään passiivisesti eri 
aisteilla (esimerkiksi musiikin kuuntelu tai teatteriesityksen seuraaminen). Oppimi-
nen koetaan elämyksenä silloin, kun se on aktiivista eli oppilaat toimivat itse aktiivisi-
na tiedon hankkijoina. Todellisuuspakoinen elämys tapahtuu silloin, kun henkilö itse 
aktiivisesti osallistuu ja syventyy elämykseen (esimerkiksi kasinolla pelaaminen tai 
vaeltaminen puistossa). Esteettiset elämykset tarkoittavat sitä, että asiakkaat ovat 
syventyneet tapahtumaan tai ympäristöön, mutta he eivät voi vaikuttaa siihen (esi-
merkiksi Grand Canyonin reunalla seisominen tai kahvilassa istuminen). Toisin sano-
en opettavaiseen elämykseen osallistujat haluavat oppia, todellisuuspakoisen elä-
myksen kokevat haluavat mennä ja tehdä, viihdyttävän elämyksen kokijat haluava 
nauttia ja esteettiseen elämykseen osallistujat haluavat vain olla. (Pine & Gilmore 
2011, 47 - 53.) 
todellisuuspa-
koisuus 
(escapist) 
viihdyttävyys 
(entertainment) 
esteettisyys 
(esthetic) 
opettavuus 
(educational) 
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Vähittäiskaupan muuttaminen elämyksellisemmäksi ja unohtumattomammaksi aja-
tellaan usein tapahtuvan lisäämällä neljästä elämyksen alueesta viihdyttävyyttä kau-
pan ympäristöön. Kolmea muuta ei kuitenkaan saisi unohtaa. Esteettisyys näkyy, kun 
asiakkaat haluavat tulla myymäläympäristöön ja vain istuskella ja ”hengailla” hyvässä 
ilmapiirissä. Todellisuuspakoisuus toimii, kun asiakkailla on jotain tekemistä jolla he 
pääsevät aktiivisesti osallistumaan elämykseen. Opettavainen elämys toteutuu, kun 
asiakkaat oppivat jotain elämyksestä. Viihdyttävä elämys on saatu aikaan, kun asiak-
kaat nauttivat elämyksestä ja heillä on hauskaa. (Pine & Gilmore 2011, 57 - 60.) 
Rantanen (2016) korostaa, että kuluttajat etsivät elämyksiä, fiiliksiä ja fiilistelyä. Tuot-
teen ympärille luotu aitous, tarina ja yksilöllisyys houkuttavat asiakasta enemmän 
kuin massatuotettu vastaava tuote. (Mts. 33.) Hänen mukaansa ”elämys on tapah-
tuma, joka jättää meihin voimakkaan tunnejäljen ja jossa hormoneilla on tärkeä mer-
kitys” (mts. 168). 
Markkanen ja Pipoli (2009) ovat tarkkailleet erilaisten suomalaisten myymälöiden 
elämyksellisyyttä. Heidän mukaansa kaupat ovat nykyään kohtaamispaikkoja, joista 
tavaroiden ja palveluiden lisäksi hankitaan elämyksiä ja unelmia. Niissä ”vietetään 
aikaa, inspiroidutaan, yllätytään ja opitaan uusia asioita.” (Mts. 6.) Useat liikkeet, 
esimerkiksi Alko, kukkakauppa Living Room, T-paita-kauppa My Cuf of T ja vaate- ja 
sisustuskauppa My O My, tarjoavat asiakkaille mahdollisuuden viettää aikaa lu-
kunurkkauksissa, joissa voi seurustella ystävien kanssa, inspiroitua uusista ideoista tai 
tutustua alan julkaisuihin (mts. 26, 149, 201, 207). Lasistudio Bianco Blu tarjoaa tuot-
teiden oston lisäksi mahdollisuuden seurata ammattilaisia työssään ja lisäksi tiloissa 
järjestetään kursseja (mts. 53). Käsityötarvikemyymälä Lankabaari järjestää perintei-
sen myymälätoiminnan lisäksi käsityökerhoja sekä mahdollisuuden tehdä käsitöitä ja 
saada neuvoja myymälän sohvanurkkauksessa (mts. 156). Ekokauppa Ruohonjuures-
sa järjestetään ajankohtaisia tapahtumia ja tuote-esittelyitä (mts. 262). 
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Asiakaskokemus visuaalisesta myynnistä 
Löytänä ja Kortesuo (2011, 11) määrittelevät asiakaskokemuksen seuraavasti: 
Asiakaskokemus on niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden 
summa, jonka asiakas yrityksen toiminnasta muodostaa. Määritelmästä 
on keskeistä huomata, että asiakaskokemus on ihmisen tekemien yksit-
täisten tulkintojen summa. Näin ollen asiakaskokemus ei ole rationaali-
nen päätös vaan kokemus, johon vaikuttavat vahvasti myös tunteet ja 
alitajuisesti tehdyt tulkinnat. Tämän vuoksi ei ole täysin mahdollista 
vaikuttaa siihen, millaisen asiakaskokemuksen asiakas muodostaa. Yri-
tykset voivat kuitenkin valita, millaisia kokemuksia ne pyrkivät luomaan. 
 
Watkinsonin (2013, XV - XVI) mukaan asiakaskokemus on laadullinen näkökohta mis-
tä tahansa kanssakäynnistä, jota yksilöllä on yrityksen, sen tuotteiden tai palveluiden 
kanssa missä ajankohdassa tahansa. Hän korostaa myös sitä, että asiakas ei osta 
pelkkää tuotetta tai palvelua, vaan itse asiassa tärkein on kokemus. Watkinson (2013) 
puhuu kymmenestä periaatteesta hyvän asiakaskokemuksen takana. Loistavat asia-
kaskokemukset heijastavat asiakkaan identiteettiä, toteuttavat korkeampia tavoittei-
ta, eivät jätä mitään sattuman varaan, asettavat ja sitten kohtaavat odotukset, ovat 
vaivattomia ja stressittömiä, huomioivat kaikki aistit, ovat sosiaalisesti miellyttäviä, 
antavat asiakkaalle ohjausvallan ja huomioivat tunteet (mts. 35 – 36). 
Asiakaskokemuksen johtamisesta seuraa Löytänän ja Kortesuon (2011) mukaan pal-
jon hyötyjä yritykselle. Se vahvistaa asiakkaiden sitoutumista yritykseen, se lisää asia-
kastyytyväisyyttä ja kasvattaa suosittelijoiden määrää. Se lisää mahdollisuuksia ris-
tiin- ja lisämyyntiin asiakkaille, pidentää asiakkuuden elinkaarta ja vahvistaa asiakkai-
den suositteluhalukkuutta. Se kasvattaa asiakkaiden antamien kehitysideoiden mää-
rää, kohottaa brändin arvoa, sitouttaa henkilöstöä ja vähentää asiakaspoistumaa. 
Lisäksi se vähentää negatiivisten asiakaspalautteiden määrää ja pienentää asiakas-
hankinnan kustannuksia. Nämä kaikki maksimoivat asiakkaalle tuotetun arvon ja sitä 
kautta kasvattavat yrityksen tuottoja. (Mts. 13.) 
Asiakaskokemuksen johtaminen on kokonaisvaltainen ajattelutapa, joka huomioi 
yrityksen kaikki osa-alueet. Näin ollen pelkkä asiakaspalvelu ei ole vastuussa asiakas-
kokemuksesta, vaan niin IT-, talous-, laki, markkinointi- ja henkilöstöosasto sekä tuo-
tekehitys ovat joko suoraan tai välillisesti kosketuksissa asiakkaaseen. (Löytänä & 
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Kortesuo 2011, 14 - 16.) Tässä tutkimuksessa keskitytään asiakaskokemukseen mark-
kinoinnin osa-alueesta ja siitä vielä tarkemmin rajattuna asiakaskokemukseen visuaa-
lisesta myynnistä. 
Asiakaskokemus muodostuu Löytänän ja Kortesuon (2011) mukaan neljästä näkö-
kulmasta. Ensimmäinen vahvistaa asiakkaan minuutta, identiteettiä ja omakuvaa. 
Toisen näkökulman mukaan vahvat asiakaskokemukset syntyvät, kun pelissä on vah-
voja tunteita, kohtaamisia ja mielikuvia, jotka syntyvät elämyksen kautta. Elämys 
tarkoittaa ”voimakasta positiivista kokemusta, johon liittyy vahva tunne (ilo, onni, 
oivallus tai ilahtuminen).” Kolmantena näkökulmana yrityksen tulee jättää positiivi-
nen muistijälki asiakkaaseen ja sitä kautta jäädä tämän mieleen. Viimeisenä yrityksen 
tulisi toimia niin, että asiakaskokemus tuottaa asiakkaalle mielihyvää, jota hän palaa 
haluamaan lisää. (Mts. 44 - 49.) Aina ei tarvita välttämättä palvelua ja ihmiskontakte-
ja, jotta asiakaskokemus on positiivinen. Visuaalisen myynnin toimilla voidaan vaikut-
taa valtavasti asiakaskokemukseen. 
Rantasen (2016) mukaan usein ajatellaan, että ”kokemusta voi ohjata yhteisesti ja 
että se voisi olla kaikille sama”. Näin ei kuitenkaan ole, sillä ihmisillä on takanaan 
elettyä elämää, kokemuksia, muistoja, onnistumisia ja epäonnistumisia. Jokainen 
toimii ja ajattelee omalla tavallaan, johon taas vaikuttaa geeniperimä, elinympäristö 
ja elämän aikana koetut ja opitut asiat. Lisäksi temperamenttierojen ja persoonallis-
ten taipumusten vaikutuksesta arvostamme erilaisia asioita, haaveilemme eri asioista 
ja haluamme kulkea oman näköistä polkuamme. Lisäksi tulee huomioida, että emme 
halua aina samoja asioita, vaan tarpeet muuttuvat jatkuvasti. ”Kokemus ei myöskään 
voi olla jonkin tapahtumaketjun summa tai lopputavoite, vaan se syntyy joka ikisessä 
hetkessä erikseen. Kokemus on jatkuvasti elävä ja muuttuva tila.” (Mts. 167 - 168.) 
Jos tunnelmaa ajatellaan kokemuksena, joku osatekijä aktivoi suuremman kokemuk-
sen. Esimerkiksi hyvä kirjailija ei kerro kaikkea, vaan aktivoi jonkun mielikuvituksen 
osatekijän. Voisiko olla jopa niin, että kokemus on rikkaampi, jos siitä aktivoidaan 
vain jokin yksittäinen signaali? Kokemus on jokaiselle omanlainen, sillä sama signaali 
saa aikaan toisissa eri kokemuksia kuin toisissa. Rantanen (2016) mainitsee Eckhart 
Tollen, jonka mukaan ”kokemus syntyy aistikokemuksista, ajatuksista ja tunteista eli 
emootioista. Pistämällä nämä yhteen ja sekoittamalla niitä, syntyy jokaisen oma, yk-
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silöllinen kokemus. Kokemuksiin vaikuttaa, missä suhteessa lisäämme mitäkin teki-
jää.” (Mts. 79, 81.) 
 
Gilmore ja Pine (2007, 5) kehottavat yrityksiä kiinnittämään huomiota kokemusten 
aitouden johtamiseen. He ovat muodostaneet viitekehyksen aitouden tulkinnalle ja 
jakavat sen viiteen kohtaan. Ensimmäisenä on hyödykkeiden luonnonmukainen ai-
tous, mikä tarkoittaa ihmisten halua kokea asioita mahdollisimman aidosti ja luon-
nonmukaisesti – ilman ihmiskäden luomaa synteettisyyttä tai keinotekoisuutta. Toi-
sena on tavaroiden alkuperäinen aitous, mikä kuvastaa ihmisten halua ostaa alkupe-
räistä designia eikä kopioita tai jäljitelmiä. Kolmantena on palveluiden harvinaislaa-
tuinen aitous. Tämä tarkoittaa, että ihmiset haluavat saada erikoisen hyvää ja yksilöl-
listä palvelua. Neljäntenä ovat kokemusten viitteellinen aitous, mikä kuvastaa ihmis-
ten halua kokea asiat mahdollisimman aitoina, ja että ne yhdistyvät johonkin muu-
hun kontekstiin tai yhteisiin muistoihin hakien inspiraatiota ihmiskunnan historiasta. 
Viidentenä on muutosten vaikutusvaltainen aitous, mikä tarkoittaa korkeampia ta-
voitteita tavaroiden tai palveluiden takana, kuten ympäristön huomioiminen liike-
toiminnassa. (Mts. 49 - 50.) 
 
Jos yritys haluaa tarjota harvinaislaatuista aitoutta, tarjonta kannattaa muotoilla yksi-
löllisten makujen tai epätavallisten mieltymysten ympärille, olematta tunkeileva tai 
sopimaton. Harvinaislaatuiseen aitouteen päästään, kun yritys toimii suoraan ja vil-
pittömästi, keskittyy yksilöllisyyteen, on hidastempoisempi, toimii kuin väliaikaisesti 
ja on kuin vieras. Näillä teoilla yritys ei ala toistaa itseään toiminnassaan eikä pidä 
asiakkaita itsestäänselvyytenä. (Gilmore & Pine 2007, 67 - 68.) 
Gilmore ja Pine (2007) muistuttavat, että yritys ei voi olettaa asiakkaiden kokevan 
aitoutta samoin kuin yritys sen kokee. Yrityksen pitää tavoittaa asiakkaat saamalla 
yrityksen tarjonta sopimaan yhteen asiakkaan minäkuvan kanssa. (Mts. 94.) 
Muukkonen (2016) kertoo konsulttiyritys Talent Vectian toteuttamasta tutkimukses-
ta, jonka mukaan 75 prosenttia suomalaisista yrityksistä pitää asiakaskokemusta stra-
tegisena painopistealueena. Enemmistö yrityksistä ei kuitenkaan usko, että asiakas-
kokemus olisi iso kilpailuedun lähde. Suurin osa yrityksistä ei myöskään ole määritel-
lyt asiakaskokemukselle selkeitä ja koko yrityksen kattavia tavoitteita. Vain 24 pro-
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senttia yrityksistä oli sellaiset laatinut. (Mt.) Asiakaskokemukseen tulisi kuitenkin 
panostaa Löytänän ja Kortesuon (2011), Pinen ja Gilmoren (2011) sekä Rantasen 
(2016) mukaan. 
 
 
2.4 Tutkimuksen teorian yhteenveto 
 
Tämän opinnäytetyön teoreettinen viitekehys on kuvattu kuviossa 5. Kuvio on kirjoit-
tajan oma viitteellinen näkemys käsitteiden linkittymisestä toisiinsa. Koska kyseessä 
on markkinoinnin työ, toimii markkinointi yläkäsitteenä ja kokoaa alleen visuaalisen 
markkinoinnin ja sen alakäsitteen visuaalisen myynnin. Visuaalinen myynti tapahtuu 
aina myymäläympäristössä ja se on iso osa asiakaskokemusta, joten nämä käsitteet 
on kuvattu edellä mainittujen ympärillä. Myymäläympäristöön ja asiakaskokemuk-
seen kuuluu perinteisesti kuitenkin myös kontaktit ihmisten kanssa ja myyjien palve-
lutoiminta, joten niille on jätetty kuviossa tilaa. Lisäksi visuaalista markkinointia ta-
pahtuu muuallakin kuin myymäläympäristössä, ja vastaavasti myymäläympäristö 
koostuu muustakin kuin visuaalisesta markkinoinnista, joten nämä käsitteet on sijoi-
tettu kuvioon limittäin. 
Tutkimuksessa selvitetään asiakaskokemusta case-yrityksen visuaalisesta myynnistä. 
Asiakaskokemus on aina yksittäisten ihmisten tekemien tulkintojen summa. Koke-
mukseen vaikuttavat vahvasti tunteet ja alitajuisesti tehdyt tulkinnat. Täten yritys ei 
pysty täysin vaikuttamaan asiakkaan kokemukseen, mutta yritys voi pyrkiä luomaan 
tietynlaisia kokemuksia. (Löytänä & Kortesuo 2011.) Tällöin yrityksen tarjonta tulee 
saada sopimaan yhteen asiakkaan minäkuvan kanssa (Gilmore & Pine 2007). Tuot-
teen ympärille luotu aitous, tarina ja yksilöllisyys jättävät asiakkaaseen voimakkaan 
tunnejäljen (Rantanen 2016). Pinen ja Gilmoren (2011) elämysmallin mukaan elä-
myksellinen ja unohtumaton kokemus myymälästä syntyy, kun myymäläympäristössä 
saadaan yhdistettyä esteettisyys, todellisuuspakoisuus, opettavaisuus ja viihdyttä-
vyys.  
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Kuvio 5. Tutkimuksen tärkeimpien käsitteiden yhteys toisiinsa 
 
 
Asiakaskokemukseen liittyy olennaisesti myymäläympäristö, jossa elämys syntyy. 
Myymäläympäristöön kuuluvat luonnollisesti kaikki näköaistilla havaittavat myymä-
läympäristön tekijät, kuten rakennus, mainokset, värit tai siisteys (Markkanen 2008;  
Nieminen 2004), mutta myös muilla aisteilla on tiedostamaton merkitys (Rantanen 
2016; The Science of Sensory Marketing 2015). Pienetkin seikat hajuissa, mauissa, 
äänissä ja kosketuksen kautta syntyvissä elämyksissä ovat tärkeä osa kokemusta 
myymäläympäristössä (Parsons 2011; Rantanen 2016; The Science of Sensory Marke-
ting 2015). Kaikki aistit huomioimalla saadaan luotua halutunlainen ilmapiiri myymä-
lään, jolloin asiakas haluaa viettää siellä aikaa. 
Asiakaskokemus 
- yksittäisen asiakkaan tulkintojen summa yrityksen toiminnasta ja sen tuotteista tai palveluista 
missä ajankohdassa tahansa 
Myymäläympäristö 
- eri aistein havaittavat tekijät muodostavat ympäristön, jossa 
elämys syntyy; kilpailijoista erilaistava tekijä; ympäristöön kuuluu 
myymälän rakenne, tuotevalikoima ja palvelu 
 
Markkinointi 
 
 
 
 
 
Visuaalinen markkinointi 
- yrityksen ja tuotteiden esittely visuaalisesti 
- yrityksen arvojen, palvelukulttuurin, identiteetin visu-
alisointi 
- yritysmielikuvan rakentaminen 
Visuaalinen myynti 
- eri aistit huomioivaa myynnin ohjausta 
myymäläympäristössä 
- pohjaratkaisu, rakenteet, käytävät ja 
kalusteiden sijoittelu 
- tuotteiden sijoittelu, esillepanot 
- näyteikkunat, nuket ja torsot 
- valaistus, hintamerkinnät 
- siisteys, järjestys 
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Tässä tutkimuksessa keskitytään asiakaskokemukseen myymäläympäristön visuaali-
sesta myynnistä. Tunnetumpi käsite visuaalinen markkinointi täydentää yrityksen 
muuta markkinointikokonaisuutta visuaalisin keinoin (Nieminen 2004, 9). Se kattaa 
yrityksen visuaalisen ilmeen yrityksen logosta ja värimaailmasta myyjien vaatetuk-
seen sekä muovipusseista ovimattoihin (Markkanen 2008; Nieminen 2004; Wedel & 
Pieters 2008). Suuri osa visuaalisen markkinoinnin osa-alueista päätetään yritysten 
pääkonttoreilla markkinointiosastoilla, eikä niihin voi välttämättä nopealla aikataulul-
la tehdä muutoksia. 
Tässä tutkimuksessa keskitytään kuitenkin visuaalisen markkinoinnin alakäsitteeseen 
visuaaliseen myyntiin, johon myymälöiden visualistit ja muut työntekijät voivat no-
peasti vaikuttaa paikan päällä kivijalkamyymälässä. Visuaalinen myynti liittyy olen-
naisesti tuotteiden esittelyyn ilman henkilökunnan palvelua asiakkaalle (Bell & Ter-
nus 2006; Pegler 2009). Se on myynnin edistämistä luoden mielikuvia, joihin asiak-
kaat samaistuvat (Bell & Ternus 2006). Siihen kuuluu pohjaratkaisu ja kalusteet, sillä 
niiden avulla asiakas saadaan liikkumaan halutulla tavalla myymälässä ja kiinnittä-
mään huomiota tiettyihin tuotteisiin (Markkanen 2008; Morgan 2011; Nieminen 
2004; Wedel & Pieters 2008). Toinen tärkeä asia ovat esillepanot. Niiden avulla luo-
daan ostamisen helppoutta (Nieminen 2004), herätetään huomiota (Cant & Hefer 
2014; Huddleston & Minahan 2011; Morgan 2011; Nieminen 2004), aikaansaadaan 
mielenkiintoa, kaupallisuutta ja ostohalua (Nieminen 2004), erotutaan kilpailijoista 
(Nieminen 2004), ja luonnollisesti niiden päätarkoitus on myydä (Morgan 2001).  
Kolmas visuaalisen myynnin tärkeä osa-alue ovat näyteikkunat ja nuket. Näyteikku-
nat kutsuvat asiakkaat sisälle kauppaan (Bell & Ternus 2006; Bergström & Leppänen 
2015; Boijer 2015; Markkanen 2008; Morgan 2011; Opris & Bratugu 2013) ja toimivat 
erottautumiskeinona kilpailijoista (Bell & Ternus 2006; Bergström & Leppänen 2015; 
Boijer 2015; Nieminen 2004). Hyvä näyteikkuna on pysäyttävä ja myyvä (Morgan 
2011; Opris & Bratugu 2013), toimii mainostyökaluna (Bergström & Leppänen 2015; 
Morgan 2011), esittelee liikkeen tarjontaa (Bergström & Leppänen 2015; Markkanen 
2008; Morgan 2011; Nieminen 2004) ja saa aikaan heräteostoksia (Bergström & Lep-
pänen 2015; Markkanen 2008). Nuket toimivat äänettöminä myyjinä hymyillen päi-
västä toiseen ja ne esittelevät myymälän tuotteita (Pegler 2009), brändi-identiteettiä 
(Bell & Ternus 2006) sekä ajankohtaisia trendejä (Bell & Ternus 2006). Parhaimmil-
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laan asiakas samaistuu nuken välittämään viestiin, jolloin myynti toimii halutulla ta-
valla (Bell & Ternus 2006). 
 
 
3 Kehittämistyön menetelmät ja toteutus 
 
3.1 Kvalitatiivinen case-tutkimus 
 
Kun myymälää halutaan elävöittää ja rakentaa sinne elämyksiä, on tärkeä tutkia koh-
deryhmää ja sen tarpeita kvalitatiivisin menetelmin. Usein jo muutama idea tai ajatus 
myymälän asiakkailta saattaa auttaa yritystä onnistumaan. (Markkanen 2008, 21.) 
Laadullisen tutkimuksen avulla kerätään pienestä tapausjoukosta suhteellisen paljon 
tietoa. Tavoitteena on yleensä kuvata tai selittää tutkitun yhteisön tai yrityksen piir-
teet ymmärrettävästi. ”Ymmärrys kasvaa runsaista yksityiskohdista ja siitä, että mo-
nenlainen aineisto kertoo samaa tarinaa.” (Koskinen, Alasuutari & Peltonen 2005, 
265.) 
Puusan ja Juutin (2011) mukaan laadullinen lähestymistapa tutkimukseen ”korostaa 
todellisuuden ja siitä saatavan tiedon subjektiivista luonnetta”. Siinä tarkastellaan 
yksittäisiä tapauksia ja korostetaan osallistuvien ihmisten näkökulmaa ja tutkijan 
vuorovaikutusta yksittäisen havainnon kanssa. Laadullisen tutkimuksen tavoitteena 
on pyrkiä ymmärtämään ilmiötä, hankkia uutta tietoa, kuvata ilmiötä, syventää ym-
märrystä, tehdä ilmiöstä tulkintoja tai teoreettisesti mielekkäitä tulkintoja tai ky-
seenalaistaa. (Mts. 47 - 48.) 
Koskinen, Alasuutari ja Peltonen (2005) viittaavat Silvermanin ja Peräkylän (1990) 
näkemyksiin laadullisen tutkimuksen ominaisuuksista. Heidän mukaansa on ominais-
ta tutkia yksittäisiä tapauksia ja oleellista on tutkijan vuorovaikutus yksittäisen ha-
vainnon kanssa. Toiseksi nämä yksittäistapaukset esitellään ”niihin osallistuvien ih-
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misten näkökulmasta tai niihin osallistuvien ihmisten niille antamien merkitysten 
kautta”. Kolmantena laadullisessa tutkimuksessa hypoteesit tuotetaan tutkimuksen 
aikana, samalla kun aineistoa kerätään ja analysoidaan. Neljäntenä laadullisen tutki-
muksen ominaisuutena tutkijat mainitsevat ”luonnollisesti tapahtuvien aineistojen 
suosimisen tutkijan aktiivisesti tuottaman aineiston sijaan”. (Mts. 31 - 32.) 
Pattonin (1990) mukaan kvalitatiivisen tutkimuksen materiaali saadaan yleensä kent-
tätyötä tekemällä. Materiaali saadaan esimerkiksi tutkijan haastatteluilla tai havain-
noinnilla suoraan organisaatiosta, yhteisöstä tai mistä tahansa tutkittavasta asiasta. 
Tutkimusmenetelmien on hyvä olla monipuolisia, ja tutkijan tulee olla tarkka, jotta 
tutkimuksesta tulee luotettava. (Mts. 10 - 11.) Kvalitatiivisin menetelmin saadaan 
selville, mitä ihmiset tekevät, tietävät, ajattelevat ja tuntevat (mts. 94). 
Tähän tutkimukseen valittiin kvalitatiivinen tutkimusote, koska tutkimuskysymykseen 
vastaamiseen tarvittiin syvällistä tietoa kohderyhmältä. Toimeksiantaja ja opinnäyte-
työn tekijä olivat samaa mieltä siitä, että määrällisellä asiakastyytyväisyyskyselyllä ei 
saataisi tarpeeksi syvällistä tietoa asiakkaiden todellisesta kokemuksesta myymälän 
visuaalisesta myynnistä. Tietoa haluttiin asiakasnäkökulmasta, joten vastaukset han-
kittiin kysymällä asiakkailta laadullisia tutkimusmenetelmiä hyödyntäen. Tällöin saa-
tiin uutta tietoa case-yrityksen visuaalisen myynnin kehittämiseksi suoraan kohde-
ryhmältä. 
Tapaustutkimuksella tarkoitetaan yhden tai enintään muutaman tietyllä tarkoituksel-
la valitun tapauksen tutkimusta. Tapaus voi olla yritys tai sen osa, toiminto, prosessi, 
tapahtumasarja tai historia. (Koskinen, Alasuutari & Peltonen 2005, 154, 157.) ”Ta-
paustutkimus tähtää yleensä suhteellisen yksityiskohtaiseen tietoon tapauksista”, 
mutta koska niitä on korkeintaan muutama, on yleistäminen ongelmallista. Tällainen 
”ajattelu takaa viime kädessä, että selitys pätee paikallisesti tutkitussa aineistossa. Se 
ei takaa että tulokset pätevät aineiston ulkopuolisissa tapauksissa.” (Mts. 167.) 
Tyypillisin asetelma laadulliselle liiketaloustieteelliselle tutkimukselle on yhden tai 
enintään kahden tapauksen tutkiminen. Tämä sallii keskittymisen, ja tutkimalla ta-
pauksen perin pohjin, tuottaa tutkija vähintäänkin luotettavan kuvauksen. Kun ”ku-
vauksen sitoo osaksi tieteellistä keskustelua, voi ratkaisu yhteen tapaukseen keskit-
39 
 
 
tymisestä olla täysin perusteltu ja mielekäs”. (Koskinen, Alasuutari & Peltonen 2005, 
46.)  
Yin (2014, 4) suosittelee käyttämään tapaustutkimusta, jos tutkimuskysymykset pyr-
kivät selittämään jotakin vallitsevaa asiaa tai jos tutkimuskysymyksillä halutaan löy-
tää laajaa ja syvää kuvausta jostakin yhteiskunnallisesta ilmiöstä. Tässä tutkimukses-
sa haluttiin löytää laajaa ja syvää kuvausta kohderyhmän kokemuksesta case-
yrityksen visuaalisesta myynnistä. Tapauksena oli yrityksen Suomen organisaatiosta 
Jyväskylän toimipiste, jossa keskityttiin tutkimaan visuaalista myyntiä. 
 
 
3.2 Haastattelu esitutkimukseen 
 
Eriksson ja Kovalainen (2008) puhuvat strukturoimattomasta ja avoimesta haastatte-
lusta. Näitä käytetään, kun halutaan tutkia aihepiiriä syvällisesti ja laajasti haastatel-
tavan näkökulmasta. Haastattelijalla on etukäteen mietittyjä teemoja, mutta niiden 
suhteen ei noudateta tiettyä järjestystä. Lisäksi keskustelu saattaa kääntyä mihin 
suuntaan tahansa, jolloin saatetaan päästä aiheisiin, joita tutkijalle ei ole tullut mie-
leen. (Mts. 82 - 83.) 
Tuomi ja Sarajärvi (2018) käyttävät vastaavasta haastattelumetodista nimeä syvä-
haastattelu. Heidän mukaansa vain keskusteltava ilmiö on määritelty, ja sitä lähde-
tään mahdollisimman perusteellisesti avaamaan avoimilla kysymyksillä, joita haastat-
telija syventää tarkentavilla kysymyksillä. (Mts. 88.) 
Puusa ja Juuti (2011) erottavat avoimen ja syvähaastattelun omiksi haastattelutyy-
peikseen. Heidän mukaansa avoin haastattelu on keskustelunomainen ja liikkuu tut-
kijan etukäteen miettimän aihepiirin sisällä. Haastattelutilanne etenee haastatelta-
van kertomuksen mukaan, mutta tutkija saa keskeyttää ja kysyä tutkimukselle tarkoi-
tuksenmukaisia tai tutkimustehtävään liittyviä tarkentavia kysymyksiä. Avoin haastat-
telu sopii hyvin esitutkimusvaiheeseen, jolloin sen tarkoitus on tutkijan esiymmärryk-
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sen lisääminen, tai varsinaisen tutkimuksen tutkimuskysymyksien ja tutkimusasetel-
man täsmentäminen. (Mts. 83 - 84.) 
Koskinen, Alasuutari ja Peltonen (2005) käyttävät teemahaastattelusta myös nimeä 
puolistrukturoitu haastattelu. Siinä tutkija määrää kysymykset, mutta haastateltava 
vastaa niihin omin sanoin ja vastaukset määrittävät haastattelun etenemistä. Heidän 
mukaansa syvähaastattelussa minimoidaan tutkijan vaikutus haastattelutilanteeseen. 
Tutkijan tehtävä on ymmärtää ja tukea haastateltavan tietystä, sovitusta aiheesta 
etenevää ajatuksenjuoksua. (Mts. 104.) 
Tuomen ja Sarajärven (2018) mukaan haastattelu suoraan tiedonantajalle, kuten he 
haastateltavia kuvaavat, on paras menetelmä, kun halutaan tietää ihmisen ajatuksis-
ta ja toiminnasta. Haastattelu on joustavaa, sillä haastattelija voi toistaa tai tarkentaa 
kysymyksiä ja keskustella tiedonantajan kanssa. Kysymysten järjestystä voidaan 
muuttaa ja tehdä lisäkysymyksiä, jotta saadaan tarpeeksi tietoa halutusta asiasta. 
Tällöin kysymykset tai aiheet kannattaa antaa etukäteen tutustuttavaksi tiedonanta-
jalle. Haastattelun aihe kannattaa kertoa etukäteen eettisistäkin syistä. Lisäksi haas-
tattelija voi myös havainnoida haastattelun aikana, miten tiedonantaja ilmaisee asioi-
ta. Haastattelun heikkoutena on se, että se vie aikaa ja saattaa olla kallis aineistonke-
ruumuoto. (Mts. 84 - 86.) 
Haastattelua käytettiin tässä tutkimuksessa tutkijan esiymmärryksen lisäämiseen. 
Tarkoituksena oli saada toimeksiantajayrityksen näkökulmaa organisaation visuaali-
sesta myynnistä. Esihaastattelun ja teorian avulla saatiin tehtyä raportointilomake 
kohderyhmälle. Sitä varten haastateltiin case-yrityksen Suomen maavisualistia. Hän 
on oman alansa asiantuntija. Siksi edellä esitelty avoin haastattelu sopi esitutkimuk-
sen menetelmäksi. 
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3.3 Mystery-havainnointi 
 
Tutkimuksessa käytettiin tiedonkeruuseen tätä tutkimusta varten kehitettyä uutta 
aineistonkeruumenetelmää - mystery-havainnointi. Aineistonkeruumenetelmässä on 
elementtejä sekä havainnoinnista että mystery-shoppauksesta. Mystery-shoppaus on 
perinteisesti aineistonkeruumenetelmä, johon kuuluu olennaisesti palvelun arviointi. 
Tässä tutkimuksessa keskitytään kuitenkin ainutkertaiseen asiakaskokemuksen arvi-
ointiin myymäläympäristön visuaalisesta myynnistä. Siihen liittyy olennaisesti ha-
vainnointi. Seuraavaksi käydään läpi molempia aineistonkeruumenetelmiä, ja miten 
niitä sovelletaan tässä tutkimuksessa. 
Rantanen (2016) korostaa henkilökunnan ja asiakkaiden ottamista mukaan kehittä-
miseen. Erityisesti ”ilman pääkäyttäjien panosta konseptista on vaikea saada toimi-
vaa”. (Mts. 36.) Tässä tutkimuksessa haluttiin selvittää oikeiden asiakkaiden aitoja 
kokemuksia case-yrityksen myymäläympäristöstä ja erityisesti visuaalisen myynnin 
hyvistä ja huonoista puolista. Siksi tutkimukseen kysyttiin mielipiteitä todellisilta asi-
akkailta. 
Löytänän ja Kortesuon (2011) mukaan mystery shopping - tutkimuksia käytetään 
yleensä erilaisissa asiakaspalvelu- ja myyntipisteissä ja niissä arvioidaan yrityksen 
toimintaa ennalta määriteltyjen asioiden osalta. Toisin sanoen niillä varmistetaan 
prosessien ja toimintatapojen toimivuus ja toteutuminen arjessa. (Mts. 197.) Tämän 
takia tässä tutkimuksessa yhdistettiin mystery-shoppaus ja havainnointi. Tarkoitus ei 
nimittäin ollut arvioida palvelua tai myyjien toimintaa. Tarkoitus oli tutkia asiakkai-
den kokemuksia myymälän visuaalisesta myynnistä. 
Tässä tutkimuksessa aineistonkeruu haluttiin suorittaa aidossa myymäläympäristössä 
todellisten asiakkaiden tekemänä. Haastattelulla olisi varmasti saanut laadukasta 
aineistoa, mutta mystery-havainnoinnin kautta kohderyhmän edustajat pääsivät nä-
kemään ja kokemaan arvioimaansa ympäristöä, jolloin vastaukset olivat aidompia. 
Tuomi ja Sarajärvi (2018, 93) varoittavat havainnoinnin aineistonhankintamenetel-
mänä olevan aina suuritöinen ja vievän paljon aikaa. Tässä tutkimuksessa havain-
noinnin suorittivat kohderyhmän edustajat ja tutkija sai heiltä havainnoinnin tulokset 
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tekstimateriaalina. Lisäksi aineistoa pystyi tarkentamaan lisäkysymyksillä ja lisähaas-
tattelulla. 
Havainnoinnilla tarkoitetaan luonnollisten, eli ilman tutkijan vaikutusta, tapahtuvien 
tilanteiden havainnointia erilaisissa ympäristöissä. Kun havainnoijia on enemmän 
kuin yksi, kasvaa havaintoaineiston luotettavuus. (Yin 2014, 113 - 115.) Tämän tutki-
muksen havainnoijat, kohderyhmän edustajat lisäävät täten havaintoaineiston luo-
tettavuutta. 
Karlssonin ja Horbecin (2006) mukaan mystery-shoppauksessa etukäteen tarkasti 
valitut henkilöt koulutetaan tai ohjeistetaan tarkkailemaan tai mittaamaan esimer-
kiksi yrityksen asiakaspalvelua. He käyttäytyvät potentiaalisen asiakkaan tavoin, mut-
ta arvioivat ja havainnoivat samalla toimeksiantajan kanssa sovittuja asioita. Koke-
muksensa jälkeen henkilöt raportoivat sovituista seikoista yksityiskohtaisesti ja ob-
jektiivisesti. (Mts. 35 - 36.) 
Hyvä mystery-shoppaaja on objektiivinen, rehellinen, tarkka, luotettava, kärsivälli-
nen, joustava, järjestelmällinen, tuntee itsensä, osaa ilmaista ajatuksiaan ja tuntei-
taan, pitää shoppailusta ja omaa hyvät kommunikointitaidot. Hän huomaa yksityis-
kohdat, hänellä on hyvä muisti ja hän seuraa ohjeita. Monet yritykset käyttävät kou-
lutettuja mystery-shoppaajia. (Mts. 45.) Tässä tutkimuksessa haluttiin käyttää aitoja 
kohderyhmään kuuluvia asiakkaita. Toimeksiantaja ja tutkimuksen tekijä tulivat sii-
hen tulokseen, että riittävällä ohjeistuksella heidän havaintonsa ovat tähän tutki-
mukseen sopivinta aineistoa. 
Ennen mystery-shoppausta tulisi määritellä mitä asioita mystery-shoppaajien halu-
taan tarkkailevan yrityksessä. Mystery-shoppaajan profiili tulisi myös päättää: halu-
taanko että hän on iältään, sukupuoleltaan ja ostotottumuksiltaan keskivertoasiakas-
ta vastaava vai tämän profiilin ulkopuolelta. Tässä vaiheessa tulee päättää halutaan-
ko mystery-shoppaus suorittaa yhdessä vai useammassa toimipisteessä, kuinka mon-
ta kertaa ja mihin aikaan. (Mt. 78 - 79.) Tässä tutkimuksessa mystery-havainnoijat 
ohjeistettiin tarkkailemaan visuaalisen myynnin toimenpiteitä, kuten pohjaratkaisuja, 
esillepanoja, näyteikkunoita ja nukkeja. Mystery-havainnoijat valittiin toimeksianta-
jan haluamasta kohderyhmästä, eli 25 - 29-vuotiaista naisista, jotka ovat case-
yrityksen kanta-asiakkaita. Tämä on yrityksen tärkein kohderyhmä. Mystery-
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havainnointi suoritetiin Jyväskylän toimipisteessä. Vastaajat vierailivat myymälässä 
torstain 19.1.2017 ja sunnuntain 22.1.2017 välisenä aikana. Toimipisteen työnteki-
jöille ei kerrottu etukäteen tutkimuksesta tai mystery-havainnoijista, sillä toimeksian-
taja halusi, että myymälä on juuri siinä kunnossa kuin se ilman tutkimusta olisi. Jos 
tutkimuksesta olisi kerrottu etukäteen, olisi myymälä saattanut panostaa visuaali-
seen ilmeeseen normaalia enemmän. Tämä toimintatapa lisäsi tutkimuksen luotetta-
vuutta. 
Ennen virallisten mystery-shoppaajien käyntejä on hyvä tehdä testivierailuja toimipis-
teeseen. Niitä kannattaa tehdä jo kyselylomaketta suunnitellessa, jotta siitä saadaan 
mahdollisimman toimiva. Kyselylomakkeen toimivuutta voi kokeilla testiasiakkailla ja 
varmistaa, että raportointi antaa kattavia vastauksia haluttuihin asioihin. Testi-
vierailujen jälkeen lomaketta pystyy vielä muokkaamaan. (Karlsson & Horbec 2006, 
102.) Tässä tutkimuksessa lomake testattiin kahdella testivastaajalla. Heidän palaut-
teensa perusteella lomaketta muokattiin vielä ymmärrettävämmäksi.  
Mystery-shoppaajille tulee antaa yksityiskohtaiset ohjeet kuinka heidän tulee käyt-
täytyä ja miten he arvioivat vierailuaan. Lisäksi he tarvitsevat listan kaikista kysymyk-
sistä, joihin he vastaavat vierailun jälkeen ja ohjeet raportin täyttämiseen. Se tulisi 
täyttää 12 - 24 tuntia vierailun jälkeen, kun asiat ovat tuoreessa muistissa. Raportti 
on yleensä objektiivinen kertomus siitä, mitä tapahtui, ellei tutkimuksessa haluta 
tietää juuri mystery-shoppaajien mielipiteitä tietyistä asioista. (Karlsson & Horbec 
2006, 44 - 45.) Tässä tutkimuksessa haluttiin nimenomaan kohderyhmän kokemuksia 
myymälän visuaalisesta myynnistä, joten ohjeissa korostettiin mystery-havainnoijia 
kuvaamaan mahdollisimman tarkasti heidän kaikkia tuntemuksiaan ja havaintojaan 
käynnistään (ks. liite 1). 
Mystery-havainnointia varten vastaajille tehtiin raportointilomake, johon he pystyi-
vät tutustumaan etukäteen (ks. liite 2). Lomake tehtiin teoriaperustan ja esitutkimuk-
sen haastattelun pohjalta. Lomakkeeseen asiakas raportoi kokemuksensa ja havain-
tonsa. Mystery-havainnoijille tehtiin myös ohjeistuslomake. Siinä heille kerrottiin, 
että havainnoinnin aikana kannattaa tehdä muistiinpanoja tai äänittää puhelimeen 
kokemuksia, jotta ne muistaa vielä havainnoinnin jälkeen. Lisäksi siinä painotettiin 
raportin palauttamista kahden päivän sisällä käynnistä, jotta asiat eivät unohdu. Oh-
jeistuksessa ei tarkoituksella puhuta mystery-havainnoinnista, jotta vastaajat eivät 
44 
 
 
hämäänny tätä tutkimusta varten kehitetystä uudesta termistä. Olennaista on heidän 
havainnointinsa ja raportointinsa. 
Mystery-havainnoijia oli yhteensä kymmenen. Kaikki olivat kohderyhmän edustajia, 
eli 25 – 29 -vuotiaita yrityksen kanta-asiakkaita. Kaikille lähetettiin ohjeistus ja rapor-
tointilomake sähköpostitse. Muutaman kanssa käytiin vielä keskustelua sähköpostit-
se tai kasvotusten tehtävänannosta ja toteutuksesta. Tutkija kävi myös itse havain-
noimassa myymälässä mystery-havainnoijien kanssa sovitun ajankohdan puitteissa. 
Tutkija halusi ottaa valokuvia, jotta tarvittaessa voisi varmistaa, mistä vastaajien ra-
porteissa puhutaan. 
 
 
3.4 Aineistoanalyysi 
 
Alasuutarin (2011) mukaan laadullinen analyysi koostuu kahdesta vaiheesta: havain-
tojen pelkistämisestä ja arvoituksen ratkaisemisesta. Havaintojen pelkistämisessä 
aineistoa tarkastellaan tietystä teoreettismetodologisesta näkökulmasta, eli huomio 
kiinnitetään teoreettisen viitekehyksen ja kysymyksenasettelun kannalta olennaisiin 
seikkoihin. Näin saadaan ”raaka-havaintoja”, joita yhdistellään harvemmaksi havain-
tojen joukoksi etsimällä niille yhteinen piirre tai nimittäjä. (Mts. 39 - 40.) Täytyy kui-
tenkin muistaa, että myös eroavaisuuksilla ihmisten välillä on tärkeä merkitys laadul-
lisessa analyysissä (mts. 43). Ne antavat usein ”johtolankoja, mistä jokin asia johtuu 
tai mikä tekee sen ymmärrettäväksi” (mts. 43). Arvoituksen ratkaiseminen tarkoittaa 
sitä, että ”tuotettujen johtolankojen ja käytettävissä olevien vihjeiden pohjalta teh-
dään merkitystulkinta tutkittavasta ilmiöstä” (mts. 44). 
Puusa ja Juuti (2011) puhuvat erittelystä ja yhdistämisestä. Kerätty aineisto pilkotaan 
osiin valitulla menetelmällä, siitä tehdään synteesejä ja kootaan uudelleen. Tästä 
uudelleen kootusta aineistosta tehdään johtopäätöksiä, joilla on tieteellinen pohja. 
(Mts. 115.) 
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Yin (2014) suosittelee etsimään aineistosta kaavoja, oivalluksia ja käsitteitä, jotka 
vaikuttavat lupaavilta asettamalla vaikka muutaman haastattelun aineisto rinnakkain. 
Hän käskeekin aloittamaan ”leikkimällä” aineiston kanssa. Toinen tapa voi olla kirjoit-
taa muistiota havainnoistaan aineistossa. (Mts. 135.) Tämän opinnäytetyön aineistoa 
analysoidessa kirjoitettiin huomioita ja oivalluksia ylös jo aineistoon tutustuessa. Laa-
jempi sisällönanalyysi toteutettiin lajittelemalla aineisto aluksi raportointilomakkeen 
aihepiirien mukaan (ks. kuvio 6). 
Sisällönanalyysi etenee Tuomen ja Sarajärven (2018) mukaan seuraavasti: Ensin pää-
tetään mikä aineistossa kiinnostaa ja tehdään siitä vahva päätös. Sitten aineisto käy-
dään läpi erottamalla ja merkitsemällä ne asiat, jotka sisältyvät kiinnostuksenkohtee-
seen. Kaiken muun voi jättää pois kyseisen tutkimuksen piiristä. Merkityt asiat kerä-
tään yhteen ja erilleen muusta aineistosta. Tämän jälkeen aineisto luokitellaan, tee-
moitellaan tai tyypitellään. Lopuksi kirjoitetaan yhteenveto. (Mts. 104.) 
Teemoittelussa on kyse laadullisen aineiston pilkkomisesta ja ryhmittelystä erilaisten 
aihepiirien mukaan. Alustavan ryhmittelyn jälkeen etsitään varsinaiset teemat eli 
aiheet. Tarkoituksena on etsiä aineistosta näkemyksiä, jotka kuvaavat tiettyä teemaa. 
Ylipäätään tutkijan on tärkeä selvittää itselleen, hakeeko aineistosta samanlaisuutta 
vai erilaisuutta. Aineistosta voidaan hakea myös toiminnan logiikkaa, tyypillistä ker-
tomusta tai kirjoittaa kaikista vastauksista yksi tyypillinen kertomus. (Tuomi & Sara-
järvi 2018, 105-107.) 
Puusan ja Juutin (2011) mukaan ”sisällönanalyysin tavoitteena on auttaa järjestä-
mään aineisto aluksi tiiviiseen ja selkeään muotoon kadottamatta sen sisällä olevaa 
informaatiota. Pelkistämisen tavoitteena onkin aineiston informaatioarvon lisäämi-
nen.” (Mts. 117.) 
Alasuutari (2011) varoittaa erotteluiden tekemisestä. Sen sijaan hän kannustaa pel-
kistämään raakahavainnot mahdollisimman suppeaksi havaintojen joukoksi. (Mts. 
43.) Raakahavaintojen yhdistäminen metahavainnoiksi ilmentää tutkijan pyrkimystä 
tarkastella aihettaan yksittäistapausta yleisemmällä tasolla, eikä se ole sidoksissa 
vain aineistosta löydettyihin havaintoihin (mts. 237). 
Tässä tutkimuksessa mystery-havainnoijat käyttivät valmista raportointilomaketta, 
johon he kirjoittivat omat havaintonsa ja kokemuksensa myymälävierailustaan. Ai-
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neistoa ei täten tarvinnut litteroida eli purkaa tekstimuotoon, vaan se päästiin suo-
raan koodaamaan. Tähän käytettiin Microsoft Word ja Excel-ohjelmia. 
Jokaisen mystery-havainnoijan raportti käytiin läpi yksitellen, ja niistä merkittiin ylös 
asiat, jotka jäivät epäselväksi. Näille vastaajille tehtiin lisäkysymyksiä puhelimitse. 
Näistä lisäkysymyksistä saadut vastaukset lisättiin analysoitavaan materiaaliin täy-
dennykseksi. Jokainen mystery-havainnoija sai oman koodin eli värin, jotta vastauk-
set voitiin analyysin myöhemmissä vaiheissa tunnistaa. 
Mystery-havainnoijien vastaukset hajotettiin ja yhdistettiin raportointilomakkeen 
aihealueiden mukaan (ks. kuvio 6). Raporttien sisältö analysoitiin ja jaettiin tutkimuk-
sen tavoitteiden kannalta olennaisiin teemoihin (odotukset myymälästä, ikkunat, 
sisäänkäynti, aistit (värit, musiikki, valot), markkinointimateriaalit, hintakyltit, osastot 
(pohjaratkaisu, tuotteiden lajittelu, tuote-esillepanot, kulkuväylät) ja nuket sekä tor-
sot). Nämä jaettiin vielä toimiviin ja kehitettäviin asioihin. Niistä etsittiin samankaltai-
suuksia ja eroavaisuuksia. Näistä samankaltaisuuksista ja eroavaisuuksista tehtiin 
yhteenveto peilaamalla niitä tutkimuksen teoriaan ja siitä selviää työn tulokset, jossa 
pääteemoina ovat ensivaikutelma, pohjaratkaisu, tuote-esillepanot, nuket ja torsot 
sekä aistit. Johtopäätöksistä ja kehitysehdotuksista selviää, miten visuaalista myyntiä 
voisi kehittää, jotta asiakkaan kokemus myymälän visuaalisesta myynnistä olisi pa-
rempi. Työn pohdinnassa selviää, onko visuaaliseen myyntiin panostaminen yrityksel-
le kannattavaa jatkossakin. 
Tutkimuksessa tutkitaan yhtä tapausta, mutta yrityksellä on huomattavasti enemmän 
toimipisteitä sekä Suomessa että ulkomailla. Kvalitatiivisen tutkimuksen yleistettä-
vyysongelma voidaan ratkaista siten, ”että tutkimuksen kaikissa vaiheissa viitataan 
muuhun tutkimukseen ja käytettävissä oleviin tilastotietoihin” (Alasuutari 2011, 245). 
Alasuutari suosittelee muutenkin käyttämään yleistämisen sijaan nimitystä suhteut-
taminen, jonka avulla ”tutkija osoittaa analyysinsä kertovan muusta kuin vain aineis-
tostaan” (Mts. 250). 
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Yleistiedot Saapuminen Sisäänkäynti Myymälässä Poistuminen Yhteenveto 
käynnit ikkuna ensisilmäys valaistus tuotteet vahvuudet 
syyt kokemus huomiot musiikki kassa-alue heikkoudet 
ajankohta tunnelma  hintakyltit  kehitysideat 
sää mielikuva  liikkuminen   
 tuotteet  osastot   
 huomiot  telineet   
   markkinointi   
   tuotteet   
   ostokset   
   elämykset   
   nuket   
   torsot   
 
Kuvio 6. Aineiston lajittelu raportointilomakkeen aihepiirien mukaan 
 
 
3.5 Luotettavuus ja eettisyys 
 
Laadullinen tutkimus antaa paljon tietoa tapauksesta tai tapauksista, joten tutkimus-
kohteen voi yleensä tunnistaa tai vähintäänkin paikantaa. Yritystutkimuksessa saat-
taa syntyä vahinkoa, jos kilpailijat saavat tiedon käsiinsä. (Koskinen, Alasuutari & Pel-
tonen 2005, 278.) Toimeksiantajan toive onkin, että opinnäytetyössä ei kerrota yri-
tyksen nimeä. Työssä puhutaan siksi case-yrityksestä ja urheilun erikoiskaupasta. 
Tutkimusetiikka koskee koko tutkimusprosessia, alkaen tutkijan ja tutkittavan koh-
teen suhteesta ja päättyen raportin kirjoittamiseen ja julkistamiseen. Tutkija saattaa 
olla esimerkiksi työsuhteessa tutkimaansa yritykseen ja tutkimuksesta saattaa saada 
palkkaa. (Eriksson & Kovalainen 2008, 65 - 66.) Tutkija on itse case-yrityksessä töissä, 
mutta tutkimusta tehdessä opintovapaalla. Sen ansiosta tutkijalla ei ollut vaikutusta 
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toimipisteen visuaalisen myynnin toimien tilaan tutkimuksen aikana. Tämä saattaa 
silti aiheuttaa kyseenalaistamista työn objektiivisuuden suhteen. Toisaalta laadulli-
nen tutkimus ei ole koskaan täysin objektiivinen, sillä tutkija on yleensä lähellä tutki-
maansa kohdetta. 
Koko tutkimus tulisi suorittaa kunnioittaen kaikkien siihen liittyvien henkilöiden hy-
vinvointia sekä aiempien tutkimusten tietoa ja tuloksia (Eriksson & Kovalainen 2008, 
69). Ihmisten tulee osallistua tutkimukseen vapaaehtoisesti, he voivat vetäytyä siitä 
milloin vain, siitä ei saa olla heille mitään haittaa, he pysyvät anonyymeina ja heidän 
antamiensa tietojen tulee olla luottamuksellisia (mts. 70-73). Heille tulee avoimesti 
kertoa tutkimuksesta (mts. 74). Kaikille tutkimuksessa mukana olleille haastateltaval-
le ja mystery-havainnoijille kerrottiin tutkimuksen tavoitteista ja heidän osallisuudes-
taan siinä. Lisäksi heille korostettiin luottamuksellisuutta ja heidän anonyymiuttaan.  
Tutkimusraportin tulee olla avoin – siitä tulee selvitä ymmärrettävästi lukijalle analy-
soinnin ja argumentoinnin logiikka (Eriksson & Kovalainen 2008, 72). Tuomi ja Sara-
järvi (2018, 164) korostavat yksityiskohtaisen tarkkaa raportointia, jotta tutkimustu-
lokset tulevat selkeiksi ja ymmärrettäviksi lukijalle. 
Tuomi ja Sarajärvi (2018) kehottavat arvioimaan seuraavia luotettavuuden seikkoja 
paitsi yksin, myös suhteessa toisiinsa: tutkimuksen kohde ja tarkoitus, tutkijan omat 
sitoumukset tutkimuksessa, aineiston keruu (menetelmänä ja tekniikkana, erityispiir-
teet, ongelmat), tutkimuksen tiedonantajat (valinta, yhteydenotto, määrä), tutkija-
tiedonantaja-suhde, tutkimuksen kesto, aineiston analyysi, tutkimuksen luotettavuus 
(eettisyys, raportin luotettavuus) ja raportointi (tutkimusaineiston koonti ja analy-
sointi). (Mts. 163 - 164.) 
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4 Tutkimustulokset 
 
Tämän tutkimuksen tutkimuskysymys on seuraava: Millainen on asiakkaan kokemus 
visuaalisesta myynnistä urheilukaupan myymäläympäristössä? Tutkimustuloksissa 
käydään läpi aineistosta selvinneitä seikkoja vastaajien visuaalisen myynnin koke-
muksesta ja tehdään synteesiä tutkimuksen teoriaosion kanssa. 
Aineistoa analysoidessa selvisi, että havainnoijat ovat pääasiassa tyytyväisiä visuaali-
sen myynnin kokemukseensa case-yrityksen myymäläympäristössä. Mystery-havain-
noijien raportteja analysoidessa nousivat kuitenkin esille seuraavat teemat, joiden 
ympärillä aineisto pyöri: ikkunat, myymälän pohjaratkaisu, tuote-esillepanot, nuket ja 
torsot sekä aistit. Tuloksissa päätettiin keskittyä pääasiassa aineistosta esille nous-
seisiin kehitettäviin seikkoihin, jotta asiakkaiden kokemusta myymälän visuaalisesta 
myynnistä saataisiin kehitettyä ja tutkimuksesta olisi case-yritykselle hyötyä. 
Aineistosta selvisi, että case-yrityksessä asioidaan yhtä vastaajaa lainaten ”fiilistelyn 
takia, ajankuluksi, tarjousten vuoksi” (Vastaaja 10). Jos etsitään jotain tiettyä, se 
yleensä löytyy. Lisäksi mukaan tarttuu monesti heräteostoksia. Yksi vastaaja totesikin 
suuntaavansa case-yritykseen, sillä taustalla on ”yleensä jonkin asian tarve, joka joh-
taa myös poikkeuksetta heräteostoksiin” (Vastaaja 8). Lisäksi myymälässä käydään 
hankkimassa vaatteita tai välineitä, jotka lisäävät motivaatiota liikkumiseen. Heräte-
ostoksia tehdään erityisesti tuotteista, jotka on sijoitettu pääkulkuväylien var-relle 
silmien korkeudelle. Myös aletuotteet houkuttelevat tekemään heräteostoksia. 
Jyväskylän myymälä on kaksikerroksinen, ja yksi asiakas koki sen haastavaksi heräte-
ostosten kannalta: ”Kaksi kerrosta sinällään vie pois laajempaa ”haahuilun” mahdol-
lisuutta (heräteostojen tekeminen jää), kun helposti palaaminen ensin vierailtuun 
kerrokseen ainakin itseltäni jää” (Vastaaja 8). Hän oli kylläkin liikkeellä lastenrattai-
den kanssa, mikä hieman hankaloittaa kerroksesta toiseen siirtymistä.  
Kysyttäessä visuaalisen myynnin vaikutuksesta myymäläkokemukseen rauhassa 
shoppaillessa tai kiireessä myymälässä käydessä, vastaukset olivat yhteneviä sen suh-
teen, että case-yritykseen kannattaa mennä rauhassa katselemaan ja hakemaan 
inspiraatiota. Tällöin mukaan tarttuu mahdollisen tarpeen lisäksi monesti heräte-
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ostoksia. Sen sijaan osa vastaajista koki myymälän olevan tietyn tuotteen pikaiseen 
hakuun liian sekava, kun taas osa kiitteli myymälän selkeyttä. Moni myönsi, että 
kiireessä ei edes kiinnitä huomiota mihinkään muuhun kuin siihen, että tarvittava 
tuote löytyy helposti ja kulku myymälässä on vaivatonta. 
Rauhassa shoppaillessa myymälän visuaalisuus pääsee hyvin oikeuk-
siinsa; tiettyjen tuotteiden kohdevalaisu, tuotteiden sijoittelu eri tasoi-
hin, mallinukkejen ja torsojen sijoittelu luovat mielenkiintoa, altistavat 
heräteostoksille ja ideoinnille. Kiireessä visuaalinen myynti tuntuu seka-
vammalta; kirkkaat valot, yläkerrassa paikoitellen ilmenevä ahtaus, se-
kä tiettyjen tuotteiden (esim. asusteet) ripottelut sinne tänne, eivät tee 
nopeasta täsmätuotteen ostamisesta kovin helppoa. (Vastaaja 2.) 
Koen, että kiiretilanteessa visuaalinen myynti toimii hyvin isompiko-
koisen tuotteen kanssa mutta esimerkiksi sukkia ostamaan mennessä, 
saattaa joutua kysymään apua, että mistä sukat löytyvät. Rauhassa 
kierrellessä ja katsellessa myymälä antaa siistin ja trendikkään kuvan. 
Uskon, että myymälän visuaalinen myynti toimii parhaiten juuri rau-
hassa ostoksille mennessä koska asiakkaalla on aikaa huomata ja tutus-
tua esillepanoihin. (Vastaaja 5.) 
Kun on kiire, niin tuolloin tärkeintä on, että tuotteet ovat helposti löy-
dettävissä ja kokoja on esillä. En silloin edes välttämättä kiinnitä huomi-
ota sen kummemmin visuaaliseen puoleen, vaan käytännön kokemuk-
seen. (Vastaaja 6.) 
Yksi vastaaja koki tuotteiden määrän vaikuttavan negatiivisesti kokemukseensa myy-
mälästä:  
Tuotteita on todella paljon, ehkä jopa ahdistavan paljon. Pitää olla hyvä 
fiilis, jotta jaksaa kiertää kaikki liikkeen osastot jos on vain 
heräteostoksilla. (Vastaaja 3.) 
Vastaajat kokivat osastojen sijoittelun lajeittain olevan loogista. Tämä tuoteryhmit-
täin jaottelu on Wedelin ja Pietersin (2008) mukaan yleisin tapa jakaa tuotteet. Lisäk-
si vastaajat kokivat osastojen jaon merkeittäin selkeyttävän jakoa edelleen.  
Mielestäni tuotteet oli selkeästi sijoiteltu lajeittain ja ainakin itse koin 
hyvänä sen, että osastoilla tuotteet oli vielä eritelty niin, että esim. sa-
man merkin treenikengät olivat kaikki vierekkäin. (Vastaaja 5.) 
Mielestäni tämä lajeittain sijoittelu ainakin toimii hyvin. Näin pääsee 
tekemään myös hintavertailua merkkien välillä helpommin. (Vastaaja 
8.) 
Yhdellä vastaajalla heräsi ajatus vaatteiden ja välineiden uudenlaisesta jaottelusta: 
Itselle olisi ehkä selkeämpää, jos vaatteet olisivat yhdessä kerroksessa 
ja urheiluvälineet toisessa. (Vastaaja 6.) 
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Ikkunat 
Osa vastaajista koki yläkerran ikkunan olevan hieman huomaamaton, sillä moni tulee 
myymälään oikealta ja suoraan sisäänkäynnistä myymälään. Ikkuna on vasemmassa 
reunassa, joten se jää syrjään. Huomaamattomuutta lisäsi kenties se, että ikkuna oli 
somistettu tutkimuksen teon aikaan musta-harmaa-painoitteisesti, joten se upposi 
taustaansa. Osa ei enää myymälässä sisällä ollessaan edes muistanut, minkätyyppisiä 
vaatteita ikkunan nukeilla oli päällään. Yksi vastaaja olisi toivonut ikkunan olevan 
”energisempi ja jollain tapaa voimakkaampi” (Vastaaja 1). Tällaisten vastausten 
perusteella ikkuna ei ole onnistunut tavoitteessaan. Ikkunan tulisi olla visuaalisen 
myynnin näkyvin kuningatar (Nieminen 2004), joka kutsuu asiakkaat sisälle kauppaan 
(Bell & Ternus 2006; Pegler 2009; Morgan 2011; Markkanen 2008; Bergström & 
Leppänen 2015; Opris & Bratugu 2013), jonka avulla erottaudutaan kilpailijoista (Bell 
& Ternus 2006; Nieminen 2004; Boijer 2015), joka toimii mainostyökaluna (Morgan 
2011), esittelee kaupassa myytäviä tuotteita (Morgan 2011; Bergström & Leppänen 
2015) sekä herättää asiakkaan huomion ja mielenkiinnon (Nieminen 2004; Bergström 
& Leppänen 2015). Vastauksissa oli kuitenkin myös positiivista palautetta yläkerran 
ikkunan selkeydestä, urheilullisuudesta ja trendikkyydestä. 
Alakerran ikkunan koettiin olevan huomaamaton, koska siitä näkee läpi myymälään. 
Joku oli jopa joutunut miettimään, missä näyteikkuna on. Osa koki ikkunan olevan 
tylsä värivalintojen (pääasiassa musta ja harmaa) ja liiallisen pelkistyksen vuoksi. Yksi 
taas koki pelkistetyn ilmeen positiivisena seikkana: ”Tuotteet oli helppo huomata 
juurikin sen vuoksi, että ikkunaan ei oltu laitettu liikaa tuotteita esille, vaan juuri 
sopivasti. Mustat tuotteet vähän hävisivät takana olevaan muuhun myymälään.” 
(Vastaaja 5.) Muutamat väriläiskät herättivät huomiota: ”Ikkunassa olevat oranssit 
tuotteet kiinnittivät huomion parhaiten kirkkaalla värillään” (Vastaaja 5). Yhden 
vastaajan mielestä ikkunan ”fiilis” oli ristiriidassa takana olevan perustrikoo-osaston 
kanssa (Vastaaja 3). Ikkunan nuket ja tuotteet muodostivat kuitenkin keskenään 
hyvän kokonaisuuden, jossa oli yhdistetty kekseliäästi vaatteita ja treenivälineitä. 
Ikkunassa olevien tuotteiden kanssa tulee huolehtia, että niitä on vielä myymälässä. 
Yksi asiakas nimittäin huomasi, että ”miesten punaista treenipaitaa oli jäljellä vain 
muutama kappale eikä kaikkia kokoja, joten moni asiakas voi myös pettyä, kun 
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mainostettua tuotetta ei olekaan enää” (Vastaaja 6). Lisäksi Nieminen (2004) 
muistuttaa sijoittamaan ikkunan tuotteet mahdollisimman näkyville paikoille 
myymälässä.  
Koko myymälän levyiset lasiseinät toimivat alakerrassa näyteikkunan tavoin. Yksi 
vastaaja koki, että ”lasiseinät kadulle herättävät huomion ja mahdollistavat tuotteista 
kiinnostumisen jo ulkoa” (Vastaaja 3). Nieminen (2004) muistuttaakin, että sisään-
käynnin selkeys, näyttävyys ja järjestys ovat tärkeitä mielikuvatekijöitä. Alakerran 
värikkyyttä kiiteltiin, ja monen vastaajan huomio myymälässä oli kiinnittynyt ensin 
värikkäisiin tuotteisiin. Kassa-alueen tuotteet olivat pääasiassa vastaajien mielestä 
siististi esillä, ja niitä oli mukava tutkia kassalla jonottaessa. 
Kassojen edessä olevat ”alelaarit” loivat hieman levottomuutta ja 
epäsiisteyttä, mutta toisaalta, jonottaessa niitä on varmasti mukava 
penkoa (Vastaaja 9). 
Kassa-alueen tuotteet hyvin kausityyppisiä ja helposti ostettavia 
(Vastaaja 8). 
 
Alakerran ikkunan vieressä oleva osasto sai palautetta houkuttelemattomuudestaan. 
Alakerrassa basic puoli oli vähän erottuva treeni vaatteiden joukosta, 
eikä se ollut sijainniltaan kaikista houkuttavin osasto, sillä se näkyy kä-
velykadulle (Vastaaja 3). 
 
Myymälän yläkerran sisäänkäyntiä kuvattiin muun muassa seuraavin sanoin: 
energinen, monenkirjava, siisti ja värikäs. Moni koki yläkerran näyttävän olevan 
turhan täynnä tavaraa, ja sitä luonnehdittiinkin siisteydestä huolimatta sekavaksi ja 
ahtaaksi. 
Ensimmäisenä katseeni kiinnittyikin siihen, miltä liikkeessä näyttää 
sisältä. Näkymä oli värikäs, valoisa, pirteä ja nuorekas, mutta myös 
hieman ahtaan ja levottoman oloinen. Tämän jälkeen kiinnitin 
huomiota tavaran paljouteen. Erityisesti yläkerran keskiosassa rekit oli 
sijoitettu hyvin lähekkäin ja ahtaasti. (Vastaaja 2.) 
Tavarat oli hyvässä järjestyksessä siististi pöydillä ja hyllyissä, mutta silti 
tila oli sekavan tuntuinen (Vastaaja 1). 
Alakerran sisäänkäyntiä ja ensisilmäystä myymälästä luonnehdittiin kutsuvaksi, 
siistiksi, selkeäksi ja yksinkertaiseksi mutta myös sotkuiseksi. Kalusteiden sijoittelua 
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pääasiassa kiiteltiin, sillä niiden ansiosta tila ei tuntunut yhtä ahtaalta kuin ylä-
kerrassa. Kalustesijoitteluun löytyi myös eriävä mielipide: 
Myymälä oli siisti ja runsaan näköinen mutta itseäni hieman häiritsi 
sisäänkäynnin edessä vasemmalla puolella oleva vaaterekki koska 
minusta tuntui, että se oli näköesteenä sen takana oleville tuotteille ja 
mielestäni matalampi esillepano esim. pöytä, olisi antanut avaramman 
ilmeen. (Vastaaja 5.) 
 
Myymälän pohjaratkaisu 
Myymälän lattialla kulkeva rata koettiin hauskaksi, kulkureittiä selkeyttäväksi ja muis-
ta urheilukaupoista positiivisella tavalla erottavaksi tekijäksi. Vastaajat huomasivat 
sen ohjaavan heidän kulkuaan, ja osastot oli heistä rakennettu hyvin niin, että rataa 
kiertäessään näkee hyvin yleissilmäyksen osastoille. Yhtä vastaajaa ”paikoittain ylä-
kerrassa ärsytti keskelle käytäviä sijoitetut myyntipöydät” (Vastaaja 1). Pegler (2009) 
kertoo, että visuaalisen myynnin avulla asiakas saadaan liikkumaan halutulla tavalla 
kaupassa. Myös Morgan (2011) puhuu visuaalisen myynnin merkityksestä asiakkaan 
ohjaamisessa myymälän läpi loogisessa järjestyksessä pysäyttämällä tämä halutuissa 
pisteissä ja toivottavasti saamalla hänet tekemään ostoksia. Case-yrityksessä rata 
onkin merkittävä tekijä asiakkaan kulkureittiä luodessa, ja yhtä vastaajaa ärsyttäneet 
keskellä käytävää olevat myyntipöydät toimivat pysäyttäjinä, jotta asiakas ei kulje 
vain radan ympäri ja nopeasti pois myymälästä. 
Yläkerran koettiin paikoittain olevan hieman sekava telineratkaisuiden ja tuotteiden 
esillepanon takia. Moni vastaajista koki yläkerran osastojen yhteydessä, ettei jaksa-
nut edes tutkia osastoja tarkemmin. Erityisesti miesten treenivaateosasto ja laskette-
lu- ja hiihto-osasto saivat palautetta ahtaudestaan ja sekavuudestaan, minkä vuoksi 
niitä ei tehnyt mieli edes tutkia tarkemmin. Lastenvaateosasto sen sijaan koettiin 
selkeäksi pohjaratkaisultaan. 
Yläkerrasta jäi rauhaton ja sekava tunne, sitä ei jaksanut niin edes kat-
sella ja tutkia. Se kaipaisi väljyyttä ja jotenkin selkeämpää osastojakoa 
esimerkiksi välillä korkeampia seiniä jotka rauhoittaisivat näkymää. 
(Vastaaja 1.) 
Yläkertaan mentäessä mielestäni pohjaratkaisu ei ollut yhtä selkeä lu-
kuinen. Kengät oli selkeästi yhdessä kohtaa. Miesten vaatteita oli mie-
lestäni vaikea hahmottaa tilassa, koska välissä olevat sovituskopit rik-
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koivat tilaa. En hahmottanut selkeästi yläkerrassa että missä on mitkä-
kin miesten tuotteet. Tilassa oli mielestäni muutenkin ahdas kävellä 
miesten vaatteiden kohdalla sekä toppavaatteiden kohdalla. En hah-
mottanut selkeästi talvivaatteiden jaottelua eli missä naisten ja missä 
miesten vaatteet. Lastenvaatteet oli jaoteltu selkeästi ja niistä tuli itsel-
leni sama fiilis kuin alakerrasta että tuotteet on selkeästi esillä ja ne on 
kutsuvia. Lastenvaatteiden kohdalla pohjaratkaisu oli helppo kulkuinen. 
(Vastaaja 7.) 
Yläkerrassa on niin paljon pienehköä tavaraa joka nurkassa, että kaipai-
si selkeämpiä väliseiniä ja jakoa (Vastaaja 1). 
Muutamassa kohdassa myymälän rakenne oli hieman hankala, esimer-
kiksi lasten osastolla yhdessä kohdassa on pylväs, jonka takana osittain 
on seinä ja tuotteita. Tämä tuntui hieman hankalalta. (Vastaaja 6.) 
Alakerta koettiin väljäksi ja kutsuvaksi, jolloin tuotteisiin haluttiin tutustua tarkem-
min. Erityisesti pöydät, joissa oli asukokonaisuus samalta merkiltä, houkuttelivat vas-
taajia tutkimaan esillepanoja tarkemmin. Myös sekä yläkerran että alakerran sisään-
käyntien koettiin olevan väljiä. Yläkerran, alakerran ja sisäänkäyntien välille tulisikin 
saada jonkinlainen tasapaino. Tasapaino eri osastojen välillä tulisi pitää senkin takia, 
että lastenvaunujen tai pyörätuolin kanssa pääsee kulkemaan myymälässä. Yksi vas-
taaja totesikin, ettei päässyt joillakin osastoilla liikkumaan vaunujen kanssa. Alaker-
rassa oli tehty seuraavanlaisia havaintoja: 
Rekit ja muut oli sijoiteltu pääasiassa samansuuntaisesti, joka lisää sel-
keyttä ja rajan pystyy helpommin hahmottamaan. Pöytien paikat osas-
toiden reunoilla lisäsivät mielestäni selkeyttä. (Vastaaja 8.) 
Kiinnitin myös huomiota siihen, miten tuotteet oli aseteltu 
mielenkiintoisesti moneen eri tasoon; pöydille, rekkeihin, seinälle, joten 
yhdellä vilkaisulla näki todella paljon tuotteita. (Vastaaja 5.) 
Yläkerrassa oli koettu olevan liian paljon tavaraa, mikä saattaa antaa sekavan vaiku-
telman vaikka telineet olisikin aseteltu riittävin välein ja selkeästi. 
Yleisesti myymälässä oli helppo ja tilava kulkea mutta esimerkiksi vaa-
teosastoilla hyllyvälit olivat hieman ahtaat ja välillä joutui jonkin verran 
väistelemään mm. hyllyjä tai rekkejä. (Vastaaja 6.) 
 
Tuote-esillepanot 
Tuote-esillepanojen koettiin olevan pääasiassa siistejä ja houkuttelevia. Varsinkin 
merkkituotteiden esillepanot saivat positiivista palautetta selkeydestään ja inspi-
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roivuudestaan. Näissä esillepanoissa oli huomioitu koko asukokonaisuus, ja lisäksi 
esillepanoissa oli esitelty mielenkiintoisia lisämyyntituotteita. 
Vastaajat olivat kuitenkin tehneet muutamia huomioita tuotteiden esillepanoista, 
jotka häiritsivät tai haittasivat kokemusta myymälästä. Ensinnäkin joissakin telineissä 
koettiin olevan liikaa tuotteita, mikä häiritsi kokojen tai värien etsintää. Rantanen 
(2016) korostaa huolehtimaan, että oikea määrä ärsykkeitä on oikeilla paikoillaan. 
Osa rekeistä oli aika ahtaasti sijoitettu ja aika täyteen myös laitettu 
tuotteista, oli vähän hankala saada oikean kokoinen talvitakki sovituk-
seen, kun yhden otti niin kaksi putosi. (Vastaaja 9.) 
Enemmän huomiota tasapainoon: rekeillä saman verran tuotteita – ei 
liikaa, eikä liian vähän sekä ei samaa tuotetta liikaa verrattuna muihin 
(Vastaaja 6). 
Jotkin vaaterekit, varsinkin yläkerrassa, oli melko ahtaasti aseteltu ja 
olivat jopa tiellä. Mielestäni osaan rekeistä oli laitettu liikaa tuotteita ja 
se hankaloitti tuotteiden katselua. Mielestäni pöytä esillepanoja saisi ol-
la vaateosastolla enemmän koska ne antavat avaramman kuvan koska 
pöytä jää matalammalle kuin rekki ja näin asiakas näkee hyvin pöydän 
yli ja sen ympärille. Pöydältä on myös helpompi ottaa tuote omaan kä-
teen katseltavaksi, vaikka siinä olisikin paljon tuotteita. (Vastaaja 5.) 
 
Toiseksi joihinkin tuotteisiin oli vaikea päästä käsiksi. Seinillä olevat tuotteet olivat 
joillekin vastaajille liian korkealla, eivätkä he ylettäneet niihin ilman myyjän apua. 
Lisäksi myymälässä oli muutama pylväs, joiden takana olevat tuotteet olivat hanka-
lasti saavutettavissa. ”Paikoittain tuotteita jäi typerästi pylväiden taakse” (Vastaaja 
1). 
Kolmantena jotkut vastaajat kokivat olevan epäselvää, mistä tietyt tuoteryhmät löy-
tyvät. Esimerkiksi pipoja ja hanskoja oli ripoteltu moneen paikkaan myymälässä, mikä 
hankaloitti tuotteiden vertailua keskenään. 
Tuotteet ovat hieman hajallaan kun tuotepöytiin on kasattu kokonai-
suuksia tiettyyn tilanteeseen. Voi olla vaikea löytää kaikkia saman aihe-
piirin tuotteita. (Vastaaja 1.) 
Yläkerran tuotesijoittelu oli mielestäni paikoitellen epäselvä, esimerkiksi 
aikuisten pipoja ja hanskoja oli asustehyllyjen lisäksi ripoteltu ”sinne sun 
tänne”. Tämä mielestäni hankaloitti valintojen tekemistä ja tuotteiden 
etsintää. Alakerrassa tuotesijoittelu oli toteutettu selkeämmin, kun sa-
mantyyppiset tuotteet oli sijoitettu yhteen kohtaan. (Vastaaja 2.) 
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Neljäntenä koettiin, että epäsiisteihin esillepanoihin ei jaksanut tutustua ja tällaiset 
kohdat ohitettiin nopeasti. Epäsiisteys tarkoitti vastaajien mielestä sitä, että pöydissä 
tuotteet olivat sekaisin tai viikkaamattomia ja telineet tai seinäesillepanot olivat liian 
täynnä tuotteita. Myös yksittäiset tuotteet muiden tuotteiden seassa telineissä tai 
seinillä häiritsivät joitakin vastaajia. 
Alakerran laukkunurkkaus oli epäsiisti ja täyttämättömät laukut kasas-
sa hyllyillä eivät olleet houkuttelevia (Vastaaja 3). 
Alakerrassa osasto, jossa myytiin mm. reppuja ja laukkuja oli melko se-
kaisen oloinen ja varsinkin seinä missä oli paljon laukkuja olisi kaivannut 
jotain väriä sekä laukkuihin olisi tarvinnut parempaa ”ryhtiä”. (Vastaaja 
5.) 
Joissakin kohdissa oli ns. epätasapaino rekeissä. Yhtä tuotetta/väriä oli 
paljon ja joitakin tuotteita vain muutama. Ja toisaalta taas pitkin myy-
mälää saattoi välistä löytyä vain yksi kappale tiettyä tuotetta. Saattoi 
toki olla asiakkaankin jäljiltä tai viikonlopun aikana loppunut, mutta 
nämä yksittäiset kappaleet tekevät seinistä hieman epäsiistit. (Vastaaja 
6.) 
Viidentenä tuotteiden paikkojen vaihtelu kesken sesongin sai eriäviä mielipiteitä. Osa 
koki sen ”virkistävänä” (Vastaaja 2), osa ”ärsyttävänä” (Vastaaja 4). Suurin osa piti 
sitä itsestäänselvyytenä, myymälöihin normaalisti kuuluvana seikkana. Joka tapauk-
sessa moni oli varma, että paikkojen vaihtaminen kesken sesongin ei haittaa, koska 
he uskoivat myyjien auttavan löytämään tuotteen uudestaan, jos paikka on vaihtunut 
edellisestä käynnistä. 
Hintakyltit tuote-esillepanoissa puhuttivat jonkin verran. Asiakkaat kokivat, että hin-
takyltit voisivat paikoittain olla selkeämmin sijoiteltu, jotta ymmärtää, mikä hinta on 
millekin tuotteelle, ja niissä voisi olla enemmän ja selkeämmin tuoteinfoa. Nieminen 
(2004) muistuttaakin hintamerkintöjen jäsennyksen, selkeyden ja järjestyksen merki-
tyksestä. 
Urheiluvälinepuolella (sukset, laskukamat) alehintakyltti oli lattialla ja-
lustalla, ei kertonut selkeästi, mitkä tuotteet alueella ovat alennuksessa. 
Kenkäosaston hintakyltitys oli selkeää seinäesillepanossa. Pöydillä oli 
useita eri kenkiä: oli ehkä hieman vaikea erottaa, mikä hinta kuuluu mil-
lekkin kengälle. (Vastaaja 3.) 
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Joissain hintakylteissä info jäi hieman epäselväksi, kun tuoteinfossa oli 
käytetty lyhenteitä. Ja ei välttämättä tullut selväksi koskeeko hinta 
kaikkia hyllyssä/rekissä olevia tuotteita. (Vastaaja 8.) 
 
Nuket ja torsot 
Nukkien ja torsojen värit puhuttivat paljon, ja ne käydään tuloksissa tarkemmin myö-
hemmin läpi. Lisäksi joidenkin nukkien ja torsojen vaatteiden ryppyisyys herätti huo-
miota: 
Osa tuotteista oli jätetty ryppyyn mikä ei herätä ostohalua (Vastaaja 1). 
Myöskin hieman häiritsi, että nuken päällä oli ryttyinen paita (Vastaaja 
6). 
Vastaajat eivät olleet löytäneet kovin montaa nukkea myymälästä. Vastaajat kokivat, 
että nukke-esillepanot olivat liian huomaamattomia vaatteiden värivalintojen tai liian 
yksinkertaisuuden takia. Lisäksi nukke-esillepanojen sijoittelu oli liian huomaamaton. 
Eivät kiinnittäneet huomiota, joten niissä menty aika neutraalilla linjalla 
tuotteiden suhteen. Niitä ei kovin montaa vastaan tullutkaan. (Vastaaja 
8.) 
Kokonaisia nukkeja en juuri huomannut paitsi näyteikkunassa (Vastaaja 
4). 
Nukkeja oli mielestäni aika vähän jonka vuoksi ne eivät oikeastaan he-
rättäneet minussa minkäänlaista huomiota. Kun jäin tutkimaan nukke-
ja, niillä oli ihan kivoja vaatteita mutta jos nukeista haluaisi enemmän 
houkuttelevampia ja huomiota herättävämpiä, voisi niille pukea jotain 
värikkäämpää päälle ja sijoittaa lähemmäksi kulkuväyliä. (Vastaaja 5.) 
Pegler (2009) puhuu nukeista ”äänettöminä myyjinä”, mikä kertoo niiden tärkeydes-
tä myymälässä. Ne ovat hänen mukaansa yksi myymälöiden arvokkaimpia etuja esi-
tellessään tuotteita asiakkaille päivästä toiseen hymyillen. Lapsinuket saivat kiitosta:  
Kiinnitin huomiota vain lapsinukkeihin. Nuket olivat selkeästi esillä ja ne 
oli valaistu huomiota herättäen. Nuket oli puettu tyylikkäästi, houkutte-
levasti ja mielenkiintoisesti.  Nukkejen tuotteet näytti olevan nukkejen 
läheisyydessä, helposti löydettävissä. (Vastaaja 2.) 
Torsoja vastaajat olivat löytäneet myymälästä enemmän, ja niiden koettiin auttavan 
hahmottamaan osastojen paikat. Torsoilta koettiin saatavan ideoita vaatteiden ja 
asusteiden yhdistelyyn. Muutamat torsojen päällä olleet tuotteet eivät löytyneet tai 
kokoja ei ollut riittävästi vastaajien mukaan, mikä jäi harmittamaan heitä. 
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Torsojen sijoittelu helpotti löytämään eri tuotteita: Melkeinpä jokaisella 
osastolla oli korkealla seinällä torso puettuna ko. osaston vaatteisiin. 
Torsot oli pääsääntöisesti puettu tyylikkäästi ja mielenkiintoisesti, mikä 
antoi ideoita eri vaatteiden yhdistelemisestä. Torsojen päällä olevat 
tuotteet löytyivät pääsääntöisesti hyvin torsojen läheisyydestä. (Vastaa-
ja 2.) 
Torsoista plussaa. Loivat selkeyttä osastoihin ja niiden sisältöön. Huo-
masi jo kauempaa missä on mitäkin. Torsojen tuotteet helposti löydet-
tävissä. (Vastaaja 8.) 
Torsoja tuntui olevan enemmän kuin nukkeja ja varsinkin seinillä ja 
pöydillä olevat torsot tuli huomattua paremmin koska ne olivat heti nä-
kökentässä. Torsojen vaatetus oli myös ihan hyvää ja mielestäni oli hy-
vä, että esim. lasketteluvaatteiden sekaan, seinälle oli laitettu nuken 
päähän laskettelukypärä ja lasit, jolloin asiakas näkee vaatteita katso-
essa myös muuta samaan urheiluun liittyvää. Torsojen vaatteet löytyi-
vät myymälästä suurimmaksi osaksi hyvin mutta muutamien tuotteiden 
kohdalla piti etsiä melko tarkkaan ja yläkerrassa yhden torson päällä ol-
lut ulkoiluliivi jäi kokonaan löytämättä. (Vastaaja 5.) 
 
Aistit 
Vastaajat kokivat, että heidän näköaistiansa ärsytettiin myymälässä eniten. Myös 
kuuloaisti huomioitiin. Lisäksi muutamat kokivat asioita tuntoaistillaan ja 
hajuaistillaan. 
Näkö– ja kuuloaisti olivat pääasiassa käytössä. Itseasiassa hyvä, ettei 
haju-, tunto- tai makuaisteille ollut paljoa käyttöä, sillä näkö- ja 
kuuloaistin kautta koki niin paljon (paljon värejä ja valoja joka puolella, 
taustalla musiikkia). (Vastaaja 2.) 
Näin ihania kuoseja ja värejä. Kuulin iloisen asiakaspalvelijan 
puheensorinan. (Vastaaja 3.) 
Tuotteissa uuden tekstiilin tuoksu, musiikki sopi tunnelmaan, se ei 
provosoinut tai häirinnyt myymälässä olemista, materiaalit tuntuivat 
laadukkailta. (Vastaaja 9.) 
Tuntoaisti sai ärsykkeitä tuotteiden koskettelun kautta. Rantasen (2016) mukaan 
onkin tärkeää että tuotteitta saa hypistellä ja tunnustella. Jotkut kokivat myymälässä 
olleen turhan lämmin kun spotit kuumottivat paikoittain. Yhdessä kommentissa 
mainittiin yläkerran tunkkaisesta tuoksusta. Tuoksun myymälässä tulisi olla toimiva, 
jotta se edistää hyvinvointia, saa rentoutumaan ja auttaa tekemään parempia 
ostopäätöksiä (Rantanen 2016).  
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Kuuloaistin suhteen tuli seuraavanlaisia kommentteja: 
Musiikin volyymitaso oli melko hiljainen, mikä on mielestäni hyvä koska 
se ei ollut häiritsevä mutta kuitenkin kuuluva. Omasta mielestäni on 
myös helpompi keskittyä näkemiinsä tuotteisiin kun musiikki ei ole liian 
kovalla. (Vastaaja 5.) 
Musiikki oli tosi huomaamatonta, melko nopeatempoista, sopi hyvin 
tunnelmaan (Vastaaja 1). 
Musiikkiin ei kiinnittänyt huomiota, se ei ollut ainakaan millään tavalla 
häiritsevä. Jos se olisi hieman kovemmalla, se ei ehkä haittaisi. Musiikki 
hukkui täysin muuhun hälinään. (Vastaaja 3.) 
Eräs vastaaja oli liikkeellä loskaisella ja harmaalla kelillä, mutta myymälän ilmapiiri 
muutti hänen muutenkin harmaan olotilansa: ”Musiikista tuli iloinen mieli heti 
myymälään astuttaessa, ja kiinnitinkin siihen huomioni heti. Volyymitaso oli sopiva 
eikä päällekäyvä tai häiritsevä” (Vastaaja 7). Rantanen (2016) kertoo, että äänillä voi 
luoda tunnelmaa ja maisemaa ja äänet vaikuttavat vireystilaamme. Aineiston 
perusteella asiakkaiden elämys kuuloaistin suhteen on kohdillaan, koska siinä ei ollut 
mitään häiritsevää. 
Valaistuksen ei koettu ohjailevan kulkureittiä eikä sen ajateltu erityisemmin ohjaile-
van katseiden kulkua. Yksi vastaaja huomioi, että ”ei tietoisesti ainakaan” (Vastaaja 
8). Valaistuksen ohjailevuus tapahtuu näin ollen asiakkaiden alitajunnassa. Muutamia 
yksittäisiä spotteja vastaajat olivat huomanneet kun ne häikäisivät heitä tai kun pari 
torsoa oli jäänyt hämärään. ”Seinillä huomasin, että esimerkiksi muutama torso oli 
pimennossa, eikä niille ollut varmaan riittänyt omaa spottia” (Vastaaja 6). Spotit tulisi 
kuitenkin siirtää jostain muualta myymälästä torsoille, sillä ne on tärkeä valaista. 
Torsoista asiakkaat näkevät jo kaukaa mikä osasto on kyseessä ja he saavat ideoita 
tuotteiden yhdistelyyn. 
Myymälän värimaailma nousi esille useissa yhteyksissä aineistossa. Erityisesti nukeis-
ta ja torsoista puhuttaessa värit olivat mukana monissa kommenteissa: 
Nukeilla oli hyvin neutraaleja värejä, eivät herätteet mielenkiintoa vaan 
upposivat taustaan (Vastaaja 1). 
Naisten perustrikoo-osaston torsot olivat sen sijaan ehkä hieman tylsiä. 
Niihin voisi keksiä jotain, mikä kiinnittää huomion (collegepaitoja vyötä-
rölle tai harteille tms..). (Vastaaja 6.) 
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Vaikka esillepanoissa käytettiin jo nyt hyvin värejä, voisi niitä yrittää 
saada vielä enemmän käyttöön. Nukkeja voisi olla enemmän ja niillä 
voisi myös olla värikkäämpiä vaatteita. (Vastaaja 5.) 
Myös ikkunoiden suhteen oli tehty havaintoja värien suhteen: 
Mustat tuotteet vähän hävisivät takana olevaan muuhun myymälään. 
Ikkunassa olevat oranssit tuotteet kiinnittivät huomion parhaiten kirk-
kaalla värillään. (Vastaaja 5.) 
Vaikka asiakkaat monesti saattavat päätyä neutraaleihin väreihin ostopäätöksissään, 
ne eivät kuitenkaan luo ostohalua myymälässä. Värikkäät esillepanot sen sijaan hou-
kuttelevat asiakkaita tutustumaan tuotteisiin tarkemmin. Niemisen (2004) mukaan 
värit herättävätkin yleensä asiakkaiden huomion ja kiinnostuksen. Yksi vastaaja tote-
sikin yhtä myymälän osastoa arvioidessaan, että ”värit oli hyvin mielestäni sijoiteltu 
ylös ja kiinnitin heti niihin tuotteisiin huomioni” (Vastaaja 7). Cant ja Hefer (2013) 
toteavatkin, että tärkein huomion herättäjä on väri. Myös Soomro, Kaimkhani ja Iqbal 
(2017) ovat tutkineet värien ja valaistuksen merkitystä asiakkaiden huomioissa. Ai-
neistossa oli muitakin kommentteja, jotka tukevat värien tärkeyttä: 
Alakerta oli mielestäni hyvin jaoteltu niin että vasemmalla oli värik-
käämmät treenivaatteet ja oikealla hillitymmät värit ja college tuotteet. 
Ensimmäisenä teki mieli mennä hypistelemään vasemman puolen tuot-
teita koska ne näyttivät värikkyyden ja selkeän esillepanon ns. värien 
mukaan lajittelun takia kutsuvammilta. Oikea puoli jäi itselläni vähem-
mälle huomiolle. Oikeasta puolesta tuli hillitympi fiilis värien suhteen ja 
itse ei tullut fiilistä että jaksaisin katsoa kaikkia vaatteita rekeistä. (Vas-
taaja 7.) 
Pääasiassa tuote-esillepanojen koettiin olevan houkuttelevia ja inspiroivia, mutta 
värien merkitys oli huomattu myös tässä yhteydessä: 
Myymälässä huomioni kiinnittyi aina niihin esillepanoihin joissa oli käy-
tetty eniten värejä ja sen esillepanon tuotteita menin tutkimaan tar-
kemmin. Erityisesti vaatepuolella tuotteista tuli heti houkuttelevampia, 
kun esillepanossa oli käytetty värejä, esim. vaaterekki, jossa oli pelkkiä 
mustia urheiluhousuja, ei houkutellut luokseen ollenkaan yhtä paljon 
kuin seinä, jossa oli myös mustia urheiluhousuja, mutta seassa oli myös 
värikkäitä paitoja. (Vastaaja 5.) 
 
Kokonaisuudessaan vastaajien kokemus case-yrityksen visuaalisesta myynnistä oli 
positiivinen ja inspiroiva. Muutamat kokivat jopa irtautuneensa arjesta 
myymälävierailunsa aikana.  
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Myymälän alakerrasta jäi itselle hyvin inspiroiva mieli ja se oli itselle 
piristävä kokemus harmaan päivän keskellä. Tuli heti inspiraatiota 
omaan hyvinvointiin ja treeniin. (Vastaaja 7.) 
Tämä on paikka minne mennä rauhassa ja hakea inspiraatiota 
(Vastaaja 3). 
Elämys oli siis kaiken kaikkian miellyttävä, rento ja mukava (Vastaaja 6). 
Myymälän visuaalinen myynti toimii parhaiten silloin, kun asiakas ei kiinnitä siihen 
huomiota. Tällöin visuaalisen myynnin avulla asiakas löytää tarvitsemansa tarvittaes-
sa ilman henkilökunnan myyntityötä. Myös vastaajat olivat samaa mieltä: 
Sikäli mielenkiintoista, että kyseisiin asioihin ei kiinnitä huomiota muu-
ten asioidessa, jos ne toimivat. Mikään ei pistä silmään, joten itse ajat-
telen, että silloin kaikki menee niin kuin pitääkin. (Vastaaja 8.) 
 
Kuviossa 7 on tiivistettynä päätulokset tutkimuksesta. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kuvio 7. Tutkimuksen päätulokset 
Ensivaikutelma (ikkunat ja sisäänkäynti) ahdas ja 
sekava 
 Pohjaratkaisu ja tuote-esillepanot paikoin epäsel-
västi 
 Nukkeja liian vähän ja huomaamattomia 
Vain näkö- (värit paikoin liian neutraaleja ja huo-
maamattomia) ja kuuloaisti huomioitu 
Asiakas-
kokemus 
myymälän 
visuaali-
sesta 
myynnistä 
Rauhassa 
shoppaillessa 
inspiroiva 
Tietyn tuot-
teen pikai-
seen hakuun 
visuaalisesti 
sekava 
Selkeä pääkäytävä, jota pitkin kulkea myymälässä 
Sijoittelu lajeittain helpottaa hahmottamista 
Torsot osastojen paikkoja selkeyttäviä ja inspiroivia 
Kassa-alueen tuotteet ajankohtaisia ja hypisteltäviä 
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Seuraavaksi käydään läpi kehittämisehdotuksia. Ne pohjautuvat edellä esiteltyihin 
tuloksiin, tutkimuksen teoriaan ja opinnäytetyön tekijän synteesiin näistä kahdesta. 
Kehittämisehdotusten tarkoituksena on tehdä asiakkaan visuaalisen myynnin 
kokemuksesta urheilukaupan myymäläympäristössä parempi. Siksi johtopäätöksissä 
ja kehittämisehdotuksissa keskitytään tutkimuksen päätulosten kehitettäviin asioihin, 
eli kuvion 7 kohtaan ”tietyn tuotteen pikaiseen hakuun visuaalisesti sekava”. Case-
yritys saa testata valitsemansa kehitysideat käytännössä. 
 
 
5 Johtopäätökset ja kehittämisehdotukset 
 
Case-yrityksen myymälä koetaan aineiston mukaan paikaksi, jonne kannattaa mennä 
rauhassa katselemaan ja hakemaan inspiraatiota sekä motivaatiota liikkumiseen. 
Tällöin mukaan tarttuu yleensä mahdollisen tarveostoksen lisäksi myös heräte-
ostoksia. Sen sijaan myymälän selkeyttä tulisi kehittää, jotta myös tietyn tuotteen 
pikaiseen hakemiseen annetaan visuaalisin keinoin mahdollisimman yksiselitteiset 
ratkaisut ja asiakas löytää tarvitsemansa tuotteen ilman myyjän apua. Selkeyttä 
saadaan, kun seuraaviin viiteen seikkaan kiinnitetaan huomiota: ensivaikutelma, 
pohjaratkaisu, tuote-esillepanot, nuket ja aistit. Lisäksi myymälän elämyksellisyyttä 
tulee kehittää, jotta asiakkaat saavat myymäläkokemuksestaan haluamaansa 
inspiraatiota ja motivaatiota. Seuraavaksi käydään läpi johtopäätökset ja 
kehittämisehdotukset (ks. kuvio 8). 
 
1. Ensivaikutelma 
 
Ikkunat ovat tärkeässä roolissa ensivaikutelmaa tehdessä. Aineistosta selvisi, että 
ensivaikutelma ei ollut onnistunut halutulla tavalla. Yläkerrassa ikkuna jää sijaintinsa 
vuoksi hieman syrjään, mutta värivalinnoilla ja tuotteiden kiinnostavilla ja runsailla 
esillepanoilla siihen saisi houkuttelevuutta lisää. Alakerran ikkuna taas tulisi rajata 
esimerkiksi peittävällä taustalla tai seinällä, jotta sen läpi ei näe myymälään, ja jotta 
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se ei jää siksi huomaamatta. Myös sisäänkäynnin siisteydestä on tärkeä huolehtia, 
ettei ensimmäinen ajatus myymälästä ole sotkuinen, kuten muutamilla kiireaikaan 
vierailleilla vastaajilla. 
Ensivaikutelman sisäänkäynnissä on oltava kutsuva. Kalustesijoittelun tulee olla 
sellainen, että asiakas näkee pitkälle myymälään, mitä siellä on tarjolla. Tila ei saa 
olla tukkoinen, jotta asiakkaalle ei tule tukkoista olotilaa. Sisäänkäynnissä tulee 
muistaa sijoittaa kalusteet niin, että asiakas saa myymälästä avaran kuvan ja näkee 
yhdellä silmäyksellä, mitä tuotteita on myynnissä. Tämä onnistuu sijoittamalla 
matalat kalusteet lähelle sisäänkäyntiä ja käytävää ja korkeammat lähelle seinää. 
Kassa-alueen tuotteiden ajankohtaisuus tulee varmistaa päivittäin. Silloin asiakas saa 
napattua sadekelillä sateenvarjon tai kylmänä päivänä sormikkaat mukaansa. 
Osastojen paikat tulisi miettiä tarkkaan. Nyt alakerran ikkunan läpi näkyvä naisten 
college-osasto koettiin tylsäksi. Osaston sijainti ikkunan vieressä on sellainen, että se 
kutsuu asiakkaat sisälle myymälään tai saa heidät jättämään vierailun väliin. Myymä-
lästä ulos näkyvät ja heti sisäänkäynnissä sijaitsevat osastot tulisi valita joko niin, että 
ne ovat tuotteiltaan houkuttelevia tai tuotteiden ollessa värittömiä tai mitäänsano-
mattomia, tulisi osaston somistukseen kiinnittää erityistä huomiota. 
 
2. Pohjaratkaisu ja tuote-esillepanot 
 
Pääkäytävällä kulkevan radan koettiin tekevän selväksi, miten asiakkaan halutaan 
myymälässä liikkuvan. Sen sijaan osastoilla oli paikoittain epäselvää miten siellä 
liikutaan, kun telineet oli sijoiteltu liian ahtaasti tai kulkureitille. Joissakin kohdissa 
taas tuntui olevan liian väljää. Tasapainosta tulisi huolehtia, jotta asiakkaalla on 
kaikkialla myymälässä tilaa liikkua. Väliseiniä siirtämällä ja telineiden paikat huolelli-
sesti suunnittelemalla tätä tasa-painoa saadaan luotua eri sesonkien välillä ja 
asiakkaalla on selkeä kulkureitti, jota pitkin kulkea. 
Vastaajat kokivat paikoittain olevan epäselvää mistä tietyn kategorian tuotteet löyty-
vät, kun niitä oli ripoteltu moneen paikkaan. Tuotteet, joita on vähän, tulisi täten 
pitää samassa paikassa muiden saman kategorian tuotteiden kanssa. Volyymituottei-
ta sen sijaan voisi laittaa tuplasti esille: osa sinne missä muut saman kategorian tuot-
teet ovat, ja osan käyttöyhteystuotteiden kanssa. Tällöin esimerkiksi takkien lähei-
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syydessä olevat pipot saadaan myytyä kätevästi lisämyyntituotteina. Morgan (2011, 
160) kehottaakin esittelemään lisämyyntituotteita päätuotteen läheisyydessä, jotta 
asiakkaan on mahdollista löytää ne myös itse. Lisäksi vastaajat kaipasivat selkeämpää 
jaottelua naisten ja miesten tuotteiden välillä. Tämä saadaan ratkaistua esimerkiksi 
väliseinillä tai sijoittamalla unisex-kategoriat naisten ja miesten tuotteiden väliin. 
Osastojen tuotteet vaihtuvat sesongeittain, ja myymälän ilme muuttuu sen myötä 
automaattisesti. Kanta-asiakaskortin omaavat asiakkaat vierailevat kuitenkin myymä-
lässä useammin kuin kerran sesongissa, joten myymälän tulee olla joka käynnillä 
houkutteleva ja kutsuva. Kokemus on jatkuvasti elävä ja muuttuva tila ja se on jokai-
selle omanlainen, kuten Rantanen (2016) muistuttaa. Siksi tuotteiden paikkoja ja 
osastojen rakenteita kannattaa säännöllisin väliajoin muokata. Tuotteiden kierrättä-
minen ja osastojen paikkojen vaihtaminen pitää myymälän ilmeen usein käyville asi-
akkaille houkuttelevana. Elämyksiä ja inspiraatiota haluavat asiakkaat saavat näillä 
keinoilla virikkeitä. Talvilajien tuotteet talvella ja kesälajien tuotteet kesällä muutta-
vat myymälän ulkonäköä huomattavasti. Markkasen (2008) suosittelemat kausien 
vaihtelut kannattaisi huomioida myös sisustuksessa kokonaisvaltaisen shop-
pailuelämyksen luomiseksi. Tämä on erityisen tärkeää nykyään, kun ulkona sää saat-
taa olla mitä tahansa vuodenajasta riippumatta. Myymälällä on valtava mahdollisuus 
johdattaa asiakas haluttuun olotilaan: esimerkiksi talvella loskasäästä huolimatta 
pakkaseen ja kesällä sateesta huolimatta helteeseen. Erilaisilla teemoilla läpi myymä-
län saadaan oikeanlainen tunnelma aikaan. Case-yrityksen maavisualisti kokee myy-
mälän ilmeen muokkaamisen säännöllisesti kannattavana: ”Pohjaratkaisun ja kalus-
teiden siirtäminen on kannattavaa ja tuottaa tulosta vaikka vaatiikin resursseja. Täl-
löin koko myymälä saa uuden ilmeen.” 
Vastaajat kokivat että paikoittain tuotteita oli telineissä tai osastoilla liikaa ja toisissa 
kohdin liian vähän. Tasa-paino sekä tuotteiden että osastojen välillä tulisi olla kohdil-
laan. Ajankohtaisille osastoille tulisi antaa enemmän tilaa väliseiniä siirtämällä ja mui-
ta osastoja kaventamalla. Myös tuotevolyymit tulee tarkistaa säännöllisesti, jotta 
osastot näyttävät tasapainoiselta. Jos tiettyä tuotetta on paljon, tarvitsee se ison te-
lineen tai riittävästi tilaa seinäesillepanosta. Muutoin asiakkaan on vaikea ottaa kä-
teensä oikeaa kokoa tai väriä liian ahtaasta tilasta. Vastaavasti kun tuotetta on enää 
vähän, tulee sen paikka siirtää pienempään telineeseen tai ottaa seinältä muille tuot-
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teille enemmän tilaa. Esimerkiksi talviaikaan yläkerta saattaa tuntua ahtaalta, kun 
toppavaatteet ja talviurheiluvälineet vievät tilaa. Tällöin jonkin kategorian voisi siir-
tää alakertaan. Yksitasoisissa myymälöissä kulloisenkin sesongin tilaa vievien osasto-
jen tuotteita voisi levittää ja vastaavasti muiden osastojen tuotevolyymejä ja kalus-
teiden määrää vähentää. Telineet tulisi ehdottomasti sijoittaa niin, ettei asiakkaalle 
synny tukkoisuuden tunnetta. Huddleston ja Minahan (2011, 108) muistuttavat, että 
tukkoisuuden tunne on yksi tekijä, mikä saa aikaan huonon shoppailukokemuksen. 
Liian suuret määrät tuotteita liian pienessä tilassa vaikuttavat nopeasti asiakkaan 
kokemaan siisteyden tunteeseen. Vastaajat kokivatkin, että liian suuri määrä tuottei-
ta antoi joissakin kohdissa epäsiistin kokemuksen. He kokivat myös, että epäsiistiin 
osastoon ei jaksanut lähteä tutustumaan. Siisteyden kanssa tulee tehdä jatkuvasti 
työtä. Samalla kun asiakkaita palvelee, voi myyjä ohimennen viikata pöydän tuotteita 
tai suoristaa seinien esillepanoja. Telineissä tai seinäesillepanoissa roikkuvat yksittäi-
set tuotteet koettiin muuta esillepanoa häiritsevinä. Tällaisille yksittäisille tuotteille 
voisi ottaa yhden rekin, johon kerättäisiin viimeiset kappaleet eri osastoilta ja osasto-
jen esillepanot suurine tuotemäärineen olisivat houkuttelevampia. Siisteydentuntee-
seen vaikuttivat myös muutamilla nukeilla tai torsoilla päällä olleet ryppyiset tuot-
teet. Kaikki ikkunan, torsojen ja nukkejen tuotteet tulee silittää huolellisesti, sillä ne 
vaikuttavat asiakkaan kokemukseen tuotteiden ja sitä kautta myymälän laadukkuu-
desta. 
Joissakin kohdissa vastaajat eivät olleet varmoja mitä tuotteita hintakyltit koskevat. 
Hintakylttien paikka tai esillepanon tuotteet tulisi miettiä niin, ettei asiakkaalle jää 
epäselväksi mitä tuotetta kyltillä tarkoitetaan. Lisäksi niihin haluttiin enemmän ja 
selkeämpää tuoteinfoa. 
Visuaalisen myynnin yksi tarkoitus on laittaa tuotteet esille niin, että asiakas pärjää 
tarvittaessa ilman myyjää. Vaikka suurin osa asiakkaista ylettyisi seinien tuotteisiin, 
tulisi seinäesillepanot toteuttaa niin, että lyhyimmätkin asiakkaat pääsevät niihin 
käsiksi. 
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3. Nuket 
 
Torsojen määrä ja inspiroivuus olivat vastaajien mielestä kohdillaan, mutta nukkeja 
saisi olla enemmän ja niiden tulisi olla houkuttelevampia. Nettishoppailun aikakau-
della ne asiakkaat, ketkä liikkuvat myymälöissä, haluavat elämyksiä ja inspiraatiota. 
Myös aineistosta nousi esille, että inspiraation etsiminen oli yksi syy miksi vastaajat 
vierailevat case-yrityksessä. Nukke-, torso- sekä muiden esillepanojen avulla tätä 
inspiraatiota voidaan luoda. Täten nukkien määrää tulisi lisätä myymälöissä ja nukke-
esillepanojen houkuttelevuuteen kiinnittää huomiota. Ne olisi hyvä sijoittaa näky-
vämmille paikoille lähemmäs pääkulkuväyliä, ja niitä voisi olla enemmän. 
Vastaajat olivat huomanneet muutamia tuotteita ikkunassa tai nuken tai torson pääl-
lä, joita ei löytynyt joko ollenkaan tai sopivaa kokoa myymälästä. Onkin tärkeää, että 
torsojen, nukkejen ja ikkunoiden tuotteet tarkistetaan säännöllisesti, jotta niistä on 
koko- ja värivaihtoehtoja myyntikappaleina. Asiakkaan pettymys voi olla suuri, jos 
esillepanon tuotetta ei ole enää myymälässä tai nettikaupassa myynnissä. Bell ja Ter-
nus (2006, 20, 29) sekä Morgan (2011, 158) muistuttavat, että asiakkaan tulisi löytää 
esillepanon tuotteet helposti itse haluamanaan kokona tai värinä ilman henkilökun-
nan myyntityötä. 
 
4. Aistit 
 
Asiakkaat kokivat saavansa virikkeitä pääasiassa vain näkö- ja kuuloaistilleen. 
Muutama oli havainnut käyttäneensä tunto- ja hajuaistiaan. Bell ja Ternus (2006, 36) 
suosittelevat huomioimaan myymälän tunnelmassa mahdollisimman monta viidestä 
aistista, jolloin saadaan aikaan asiakkaille miellyttävä ilmapiiri ja he jaksavat katsella 
ja tutkia mahdollisia ostoksia. Lisäksi Pinen ja Gilmoren (2011, 57 - 60) elämysmallin 
mukaisesti kaikki neljä osa-aluetta (esteettisyys, todellisuuspakoisuus, opettavaisuus, 
viihdyttävyys) tulisi huomioida elämyksellisemmän ja unohtumattomamman asiakas-
kokemuksen aikaansaamiseksi. Case-yritys voisikin jatkossa kehittää aistien huomioi-
mista entistä kokonaisvaltaisemmin. Markkasen ja Pipolin (2009) esittelemien elä-
myksellisten myymälöiden inspiroimana tutkija mietti case-yrityksen konseptiin sopi-
via ratkaisuja. Kaikki ajatukset eivät liity pelkästään visuaaliseen myyntiin, mutta niillä 
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on valtava merkitys myymälän elämyksellisyyden luomisessa ja aistien huomioimi-
sessa. Myymälöissä voisi olla lukunurkkaus, jossa voisi selailla ja inspiroitua urheiluun 
ja aktiiviseen elämäntyyliin sopivista lehdistä ja kirjoista sekä seurustella ystävien 
kanssa. Lisäksi myymälöissä voisi järjestää tuote-esittelyitä, kursseja eri lajeihin 
liittyen tai ajankohtaisia tapahtumia. Vaateliikkeissä järjestetään pukeutumisiltoja, 
joten case-yrityksessä voisi olla vastaavia kanta-asiakasiltoja eri lajien harrastajille tai 
kohderyhmille. 
Värien koettiin houkuttelevan osastoille, ja vastaavasti neutraalin väriset osastot 
eivät kutsuneet vastaajia tutustumaan tuotteisiin. Myymälän ikkunaesillepanojen 
koettiin hukkuvan taustaansa, mikä johtui osittain siitä, että nukkien vaatteet sekä 
muut tuotteet olivat mustan ja harmaan sävyisiä. Vaikka ihmiset monesti ostavat 
mustia tai neutraalin värisiä vaatteita, kannattaa nukkien päällä käyttää kutsuvampia 
värejä, joilla asiakkaat saadaan sisälle myymälään. Samoin osastojen näkyvimmillä 
paikoilla seinillä ja telineissä tulisi korostaa värejä, joilla asiakkaat saadaan tutustu-
maan tuotteisiin tarkemmin. Myös myymälän nuket olivat jääneet vastaajilta huomi-
oimatta neutraalien värivalintojen tai yksinkertaisen ilmeen takia. Nukkien ja torso-
jen, ”äänettömien myyjien” arvo tulisi kuitenkin muistaa ja hyödyntää niistä saatava 
hyöty pukemalla ne näyttävästi ja huomiotaherättävästi. Cantin ja Heferin (2013) 
tutkimuksen mukaan tärkein huomionherättäjä ovat juuri värit. 
Myymälän visuaalinen myynti toimii parhaiten silloin, kun asiakas ei kiinnitä siihen 
huomiota. Artikkelissa ”The Science of Sensory Marketing” (2015) Krishna kertookin, 
että tiedostamattomat ärsykkeet saavat asiakkaat tekemään päätöksiä ja että yhte-
neväiset ärsykkeet eri aisteille täydentävät kokemusta parhaiten. Krishna muistuttaa, 
että vaikutukset ovat todella hienovaraisia, ja siksi tehokkaita. Lindströmin (2009, 
154) mukaan näköaisti toimii parhaiten yhdessä kuulo- tai hajuaistin kanssa samaan 
aikaan. Jo pienet muutokset aistimaailmaan voivat Parsonsin (2011, 440) mukaan 
parantaa asiakkaan mielikuvaa liikkeestä. Yritykset voivat Löytänän ja Kortesuon 
(2011, 11) mukaan vaikuttaa siihen, millaisia kokemuksia ne asiakkaalle pyrkivät luo-
maan, mutta asiakaskokemus on loppujen lopuksi yksittäisen asiakkaan tunteiden ja 
alitajuisesti tehtyjen tulkintojen summa. Tietyillä visuaalisen myynnin ratkaisuilla 
voidaan pyrkiä vaikuttamaan siihen, että asiakkaana käy tietynlaisia ihmisiä – case-
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yrityksen tapauksessa tässä tutkimuksessa kohderyhmäksi valittu 25 – 29 -vuotiaiden 
naisten ryhmä. 
Cant ja Hefer (2014) kertovat myös, että huomiot esillepanoja kohtaan tapahtuvat 
alitajunnassa ja tällöin asiakkaan uteliaisuus kasvaa, minkä seurauksena esillepanoja 
ja liikettä halutaan tutkia enemmän. Bell ja Ternus (2006, 36) kehottavat huomioi-
maan mahdollisimman monta viidestä eri aistista myymälän tunnelmassa, sisustuk-
sessa ja layoutissa, jolloin saadaan aikaan halutunlainen ilmapiiri myymäläympäris-
töön. Myös Rantanen (2016, 45) suosittelee muotoilemaan myymälän tunnelmaa 
fyysisen ja auditiivisen ympäristön, lämpötilan, valoisuuden ja muista aisteja ja ihmi-
siä stimuloivien asioiden kautta. Visuaalisen myynnin päätarkoitus on auttaa asiakas-
ta löytämään tuotteet ja tekemään ostopäätöksiä myymälässä ilman myyjän läsnä-
oloa. Suuri osa tätä on juuri oikeanlaisen ilmapiirin ja tunnelman luonti.  
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Kuvio 8. Tutkimuksen kehittämisehdotukset 
 
 
Tietyn 
tuotteen 
pikai-
seen 
hakuun 
visuaali-
sesti 
sekava 
pohjaratkaisu 
ensivaikutelma 
tuote-esillepanot 
nuket 
aistit 
”tylsä” osasto sisäänkäyn-
nissä 
ikkunat huomaamattomat 
ahdas ja tavarantäyteinen 
näkymä 
paikoin ahdasta tai väljää 
telineet paikoin asiakkaan 
tiellä 
ilmeen säännöllinen uudistaminen tuotteiden paikkoja ja 
pohjaratkaisua muokkaamalla 
samaa tuoteryhmää eri 
paikoissa 
tuoteryhmällä sama 
paikka/volyymejä voi olla 
lisämyyntinä muualla 
värien korostus ja tuot-
teiden houkuttelevuus 
vis. myynnin keinoin 
houkuttelevammaksi 
tasapaino eri osastojen 
ja telineiden välille 
tasapaino 
selkeys ja samansuuntai-
suus 
tuotteiden saatavuus korkeudet seinillä ja 
tuotemäärät telineissä 
sopiviksi 
tuoteryhmät paikoittain 
sekavasti ja liikaa pientä 
tavaraa 
selkeät väliseinät 
epäsiistejä esillepanoja ja 
yksittäisiä tuotteita 
jatkuva siivous ja teline 
yksittäisille 
hintakyltit paikoin sekavat selkeä sijoittelu, enem-
män ja selkeämmin 
tuoteinfoa 
vain muutamia enemmän, jotta myymä-
läkokemus inspiroi 
huomaamattomissa pai-
koissa 
lähemmäs pääkulku-
väyliä 
ryppyisiä tuotteita silitys 
neutraaleja värejä liikaa värikkyys herättää huo-
mion 
ikkunassa tuotteet huo-
maamattomia 
värikkäämmät erottuvat 
paremmin 
vain näkö- ja kuuloaisti 
huomioitu 
kaikkien viiden aistin 
huomiointi 
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6 Pohdinta 
 
Tämän tutkimuksen tarkoituksena oli selvittää, millainen on asiakkaan kokemus 
visuaalisesta myynnistä urheilukaupan myymäläympäristössä. Kokemusten perus-
teella oli tavoite luoda case-yritykselle kehitysideoita myymälöiden visuaaliseen 
myyntiin. Ideoita syntyi, ja yrityksen tehtäväksi jää päättää, mitä niistä ja miten se 
lähtee kokeilemaan niitä käytännössä. Tutkija auttaa tarvittaessa toteutuksen suun-
nittelussa ja käytännön työssä palattuaan opintovapaalta töihin. Kehitysideat ovat 
sovellettavissa myös muille kaupan alan yrityksille toimialasta riippumatta. 
Vaikka asiakas ei osta kaupasta joka vierailullaan, jättävät hyvin onnistuneet visuaa-
lisen myynnin toimet muistijäljen, joka vaikuttaa Peglerin (2009) mukaan asiakkaan 
tulevaisuuden ostoihin. Bell ja Ternus (2006) muistuttavat myös visuaalisen myynnin 
vaikutuksista ostettujen tuotteiden lukumäärään ja sitä kautta ostosumman suuruu-
teen. Tämä vaikuttaa yritystoiminnan kannattavuuteen. Mehta ja Chugan (2013) 
kertovat visuaalisen myynnin olevan tärkeä strateginen markkinointipäätös, joka 
kasvattaa liikkeiden myyntiä. Soomro, Kaimkhani ja Iqbal (2017) kehottavat myymä-
löitä käyttämään visuaalisen myynnin strategioita kommunikointiin asiakkaiden 
kanssa ja saamaan heidät vierailemaan myymälöissä. Soomron ja muiden (2017) 
mukaan visuaalisen myynnin ajatellaan olevan yksi vähittäiskauppaa hyödyttävistä 
strategioista, joka määrittää yrityksen menestyksen. Edellä mainitut seikat tutkimuk-
sen tuloksista selviävän positiivisen asiakaspalautteen kanssa puoltavat visuaaliseen 
myyntiin panostamisen puolesta case-yrityksessä jatkossakin. 
Kaupoista ei hankita enää pelkkiä tavaroita ja palveluita. Niihin mennään, koska halu-
taan elämyksiä ja unelmia. Case-yrityksen maavisualisti tiivisti tämän seuraavasti: 
”Myymäläympäristö on tänä päivänä entistä tärkeämpi, sillä pelkkä konsepti tai 
tuotteet ei riitä, vaan asiakkaan pitää saada kokea elämyksiä myymälässä ja verkossa. 
Kaikki kulkee käsi kädessä.” Visuaalisen myynnin avulla asiakkaan myymäläkokemuk-
sen elämyksellisyyteen voidaan suoraan vaikuttaa. Visuaalisen myynnin asiakaskoke-
muksen johtaminen onkin seikka, johon sekä case-yrityksen että muiden toimijoiden 
kannattaa kiinnittää huomiota. Löytänä ja Kortesuo (2011, 13) kertovat hyvästä asia-
kaskokemuksen johtamisesta seuraavan paljon hyötyjä yritykselle, sillä se maksimoi 
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asiakkaalle tuotetun arvon ja sitä kautta kasvattaa yrityksen tuottoja. Myös 
Krishnakunar (2014, 50) toteaa visuaalisella myynnillä olevan merkittävä ja ratkaiseva 
rooli vähittäiskaupassa myös tulevaisuudessa. 
Tutkija oli opintovapaalla tutkimuksen suorittamisen aikana, mutta tutkimuksen 
kautta yhteys itselle tärkeään aiheeseen, visuaaliseen myyntiin, pysyi ajatuksissa 
koko vapaan ajan. Visuaalisen myynnin suunnittelu, toteutus ja sen johtaminen ovat 
aiheita, jotka tutkija kokee olevan lähellä sydäntään. Tutkija koki tämän tutkimuksen 
teoriaosuuden kirjoittamisen hyödylliseksi oman ammatillisen kehittymisen näkökul-
masta ja oma ammatillinen asiantuntijuus syventyi. Lisäksi oli opettavaista saada 
tietää, miten asiakkaat kokevat myymälän visuaalisen myynnin. Uusien myymälöiden 
avauksissa tai uusia visualisteja perehdyttäessä tämän tutkimuksen tuloksia ja teo-
riaa pääsee suoraan hyödyntämään käytäntöön. Tutkimuksen ansiosta tutkija sai 
lisäinnostusta ja motivaatiota oman työnsä ja johtamisen kehittämiseen. Kokonai-
suudessaan tutkimus toteutettiin loppusyksyn 2015 ja kevään 2018 välisenä aikana. 
Tutkija oli muutamaan otteeseen vanhempainvapaalla opintojen välissä, joten ide-
oinnin ja valmiin tutkimuksen palauttamisen välisen ajan tiedostettiin alusta alkaen 
olevan pitkä prosessi. 
Mystery-havainnointi aineistonkeruumenetelmänä on yksi seikka, jonka vaikutusta 
tutkimuksen luotettavuuteen tulee pohtia. Oikea vastaajien määrän valinta voi osoit-
tautua tutkimuksen luotettavuuden kannalta haasteelliseksi. Jos mystery-
havainnoinnin sijaan olisi tehty haastatteluita, olisi pitänyt miettiä muistaako haasta-
teltava kaikki yksityiskohdat myymäläkokemuksestaan haastateltaessa eri tilassa. Jos 
taas haastattelu olisi järjestetty myymälässä, ympärillä olisi ollut koko ajan muita 
asiakkaita ja työntekijöitä, jotka olisivat häirinneet haastateltavan keskittymistä. 
Myös haastateltavien valinta olisi ollut tällöin kyseenalaista: jos heitä olisi yrittänyt 
valita myymälässä olevien asiakkaiden seasta, he eivät välttämättä olisi vastanneet 
syvällisesti ja laajasti, koska he olisivat olleet varustautuneet shoppailemaan eivätkä 
vastailemaan tutkimuksen kyselyyn. Tämän takia mystery-havainnointi koettiin sopi-
vimpana aineistonkeruumenetelmänä tähän tutkimukseen. 
Mystery-havainnoinnin raportointilomakkeen luotettavuuteen saattaa myös liittyä 
kysymyksiä. Raportointilomake testattiin kahdella testivastaajalla, jotta vastauksia 
saatiin haluttuihin asioihin. Silti joku vastaajista on saattanut ymmärtää ohjeistuksen 
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tai kysymykset erilailla kuin tutkija on tarkoittanut tai vastata suppeasti. Lisäksi laa-
dullisessa tutkimuksessa kysymykset ovat yleensä avoimempia kuin tässä tutkimuk-
sessa käytetyt. Ohjaavat kysymykset tehtiin siksi, että tarkoituksena oli muistuttaa 
vastaajia kiinnittämään huomionsa myymälässä ainoastaan visuaalisen myynnin seik-
koihin jättäen henkilökunnan toimet huomioimatta. Takaporttina oli mahdollisuus 
soittaa tai pyytää sähköpostitse tarkennusta raporttien vastauksiin. 
Yhteensä 15 henkilöä pyydettiin mukaan tutkimukseen, joista 11 lupautui vastaa-
maan. Heistä 10 palautti raportin. Case-yrityksen antamat alekupongit kiitokseksi 
vastaamisesta jaettiin vastaajille pari päivää ennen vastausajan alkua. Tutkija tapasi 
heistä henkilökohtaisesti kuusi, ja heidän kanssaan käytiin tulevaa tehtävää vielä läpi. 
Viidelle toimitettiin kuponki postitse. Henkilökohtaisesti tavatut vastaajat toimittivat 
yksityiskohtaisemmat ja kattavammat raportit kuin sähköpostitse ohjeistetut. Kah-
deksan palautti raportin määräajassa, yksi viikon myöhässä muutaman muistutus-
viestin jälkeen ja yksi pari viikkoa myöhässä. Myöhässä tulleet raportit olivatkin sel-
keästi niukkasanaisempi kuin muut, joten nämä vastaajat eivät todennäköisesti muis-
taneet kaikkia myymälävierailunsa yksityiskohtia. Osa vastaajista oli viettänyt myy-
mälässä 15 minuuttia, osa taas yli tunnin. Myymälässä vietetyn ajan huomasi rapor-
toinnin tarkkuudesta. Osa vastaajista oli vieraillut myymälässä kiireiseen aikaan, osa 
rauhalliseen. Muiden asiakkaiden läsnäolon vaikutuksen tai vastaavasti myymälän 
rauhallisuuden pystyi myös aistimaan havainnoista. Myös sää oli vaikuttanut vas-
tauksiin, sillä kauniilla kelillä vierailleet olivat kirjoittaneet positiivisempia kuvauksia 
kuin räntäisellä kelillä vierailleet. Satunnaisvirheitä on saattanut syntyä kun vastaaja 
on muistanut vierailustaan asioita väärin tai ymmärtäessä asian eri lailla kuin tutkija 
on sen tarkoittanut. 
Myymälän visuaalista ilmettä arvioitaessa tulee huomioida, että myymälä muuttuu 
koko ajan: esimerkiksi muut asiakkaat, sää, tuotteiden paikkojen vaihtuminen asiak-
kaiden mukana, taustamusiikki ja myyjien toiminta taustalla vaikuttavat arviointiin. 
Mystery-havainnoinnista tai tutkimuksen ajankohdasta ei kuitenkaan kerrottu etukä-
teen myymälän työntekijöille, joten myymälän visuaalista ilmettä ei oltu tutkimusta 
varten muokattu. 
Jatkotutkimuksena olisi tarpeellista tutkia miten tutkimuksen tulokset toimivat 
myymäläympäristössä toteutettuna. Lisäksi aiheesta olisi mielenkiintoista toteuttaa 
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tutkimus useammassa ketjun myymälässä ja toistaa pariin otteeseen, jotta näkisi, 
miten vuodenajat tai eri kaupungit vaikuttavat tuloksiin. Lisäksi voisi tutkia visuaa-
lisen myynnin asiakaskokemuksen johtamiseen liittyviä seikkoja työn aihepiireistä: 
miten esimiehet kokevat visuaalisen myynnin vaikuttavan tuotteiden myyntiin, ja 
kuinka paljon ja erityisesti miten he ovat valmiita sen toteuttamiseen panostamaan. 
Olisi mielenkiintoista tehdä tutkimus myös muussa kuin urheilutekstiileitä ja –
välineitä myyvässä erikoistavarakaupassa, jotta näkisi miten eri toimiala vaikuttaa 
tutkimuksen tuloksiin. Aisteihin keskittyvä lisätutkimus olisi myös tarpeen: näköaisti 
huomioidaan myymälöissä automaattisesti, mutta miten myös muut aistit saataisiin 
huomioitua paremmin? 
Tämän tutkimuksen tavoitteena olevat asiat on selvitetty. Niiden pohjalta on pystytty 
tekemään kehitysehdotuksia ja ehdotuksia mahdolliselle jatkotutkimukselle. Tutki-
mustuloksien yleistettävyyden ei katsota heikentävän tutkimusten tulosten merkittä-
vyyttä, koska tavoitteena oli yksittäisen ilmiön syvällinen kuvaaminen. Tutkimus py-
rittiin raportoimaan avoimesti ja tarkasti, jotta lukija pystyy seuraamaan tutkimuksen 
kulkua ja tutkijan logiikkaa. Raportissa käytetyt lähteet merkittiin tarkasti, jotta vää-
rinkäsityksiä kirjoittajasta ei pääse syntymään. Tutkimuksessa käytettiin runsaasti ja 
monipuolisesti luotettavia lähteitä, ja niiden kautta luotiin teoreettinen viitekehys. 
Tutkimustapa on perusteltu asianmukaisesti. Kaiken kaikkiaan aineiston analysointi ja 
synteesin tekeminen teorian kanssa on pyritty tekemään loogisesti. Tämä kaikki on 
tutkijan tulkintaa, joten selkeillä ja ymmärrettävillä perusteluilla lisätään raportin 
luotettavuutta. 
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Liitteet 
Liite 1. Raportointiohjeistus (Yrityksen nimi vaihdettu case-yritykseksi) 
 
Hei hyvä Havainnoija! 
Kiitos kun annat oman panoksesi case-yrityksen myymälöiden visuaalisen myynnin 
kehittämiseen ja samalla autat tutkijaa keräämään aineistoa opinnäytetyöhön! 
 
Voit valmistautua käyntiin lukemalla ohjeet ja raportointilomakkeen etukäteen. Täytä 
lomakkeen kohta 1 ennen käyntiä ja täydennä tarvittaessa käynnin jälkeen (esim. 
sää). Toteuta havainnointi Jyväskylän case-yrityksessä sähköpostitse sovittuna aika-
na. 
Käyttäydy kuten tavallinen asiakas. Ainoa ero tavalliseen käyntiin on se, että sinun 
tulee kirjallisesti kuvata tarkkaan jälkikäteen miten koit myymälän visuaalisen myyn-
nin ja millaisia tunteita se sinussa herätti. Jos tarvitset jotain tiettyä tuotetta, voit 
samalla etsiä ja kokeilla sitä. Jos menet myymälään vain shoppailemaan, kiertele ja 
katsele rauhassa. 
 
Visuaalinen myynti liittyy olennaisesti tuotteiden esittelyyn ilman henkilökunnan 
palvelua asiakkaalle. Siihen kuuluu myymälän pohjaratkaisu ja kalusteiden sijoittelu, 
esillepanot sekä näyteikkunat ja nuket. Toisin sanoen visuaalinen myynti koostuu 
myymälän ulkoasuun liittyvistä seikoista, joihin myymälöiden työntekijät voivat no-
peasti vaikuttaa paikan päällä myymälässä. 
 
Tässä vinkkejä siihen, kuinka saat kokemuksesta enemmän irti. 
Käytä kaikkia aistejasi: näkö, kuulo, haju, maku, tunto. Mieti mitä näet, kuulet, hais-
tat, maistat ja tunnet. Mitä tunteita ja ajatuksia sinulle herää? Puuttuuko jotain? 
Kiinnitä huomiota kokonaisuuteen: myymäläympäristöön, puitteisiin, liikkumisesi 
sujuvuuteen ja tuotteiden esittelyyn. Kyseessä ei ole asiakaspalvelun arviointi, joten 
sinun ei tarvitse kiinnittää huomiota myyjien toimintaan tai palveluun. Myöskään 
markkinointimateriaalien toimivuutta ei tarvitse arvioida. Sen sijaan voit kommen-
toida onko materiaali laitettu esim. oikealle korkeudelle tai tarpeeksi selkeästi esille, 
jotta kampanjan huomaa. Tarkoitus on keskittyä ainoastaan myymäläympäristöön: 
miten tuotteet ovat esillä ja miten sinä niiden esillepanon koet. Raportointilomak-
keessa on eritelty asioita, joihin kannattaa kiinnittää huomiota. Kunkin aiheen alla on 
lisäkysymyksiä mahdollisesti helpottamaan tehtävääsi, mutta voit raportoida täysin 
oman kokemuksesi mukaan. 
Sinun ei ole tarkoitus keksiä paikanpäällä kehittämisideoita, vaan miettiä miltä sinus-
ta mikäkin tuntuu ja miten itse asioita koet. 
 
Muistiinpanot ja raportointi 
Voit tehdä muistiinpanoja myymälävierailusi aikana. Esimerkiksi oman puheen nau-
hoitus kännykällä voi olla hyvä keino tallentaa omia ajatuksia ja tunteita. Voit ottaa 
tilanteista myös kuvia. Kerro yksityiskohtaisesti kuinka liikuit myymälässä ja mitä aja-
tuksia heräsi missäkin kohtaa. Voit halutessasi lisätä raporttiin kuvia kirjoituksen se-
kaan. Kirjoita kuvailevasti (esim. Pöydän esillepano oli huono. vrt. Kenkäosaston en-
simmäisen pöydän tuotteet olivat sekaisin, kasat liian korkeita ja tuotteet olivat risti-
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riidassa keskenään (sisätreenikengät ja laskettelukypärä)). Kirjoita ja palauta raportti-
si kahden päivän sisällä käynnistäsi, jotta huomioimasi asiat eivät unohdu. 
Opinnäytetyöntekijä voi soittaa tai laittaa sähköpostia, mikäli raportoinnissa ilmenee 
jotain kysyttävää. Säilytä siis muistiinpanosi/tallenteesi. 
 
Kiitos ajastasi! 
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Liite 2. Raportointilomake (Yrityksen nimi vaihdettu case-yritykseksi) 
1. Taustatiedot 
a. Intressit case-yritystä kohtaan 
- Kuinka usein käyt? 
- Miksi (tietty tarve, katselu/shoppailu)? 
b. Havainnoinnin ajankohta (päivä ja kellonaika jolloin saavuit ja lähdit) 
c. Havaintopäivän sää 
d. Muu mahdollinen arviointiin vaikuttava tekijä 
 
 
2. Myymälään saapuminen 
a. Ikkuna 
- Tulitko ylä- vai alakerrasta sisään? 
- Miten koit näkemäsi näyteikkunan? 
- Minkälainen tunnelma siinä oli? 
- Minkälaisen mielikuvan se herätti myymälästä? 
- Oliko se case-yrityksen ”näköinen”? 
- Miten koit yksittäiset tuotteet ikkunassa? 
- Herättikö jokin tietty tuote huomiosi ja miksi, ja löysitkö sen myöhemmin myymä-
lästä? 
 
b. Sisäänkäynti myymälän ulkopuolella 
- Miten koit siisteyden tai markkinointimateriaalin esillepanot? 
 
c. Sisäänkäynti myymälässä 
- Miltä myymälässä näytti ensisilmäykseltä? 
- Ensimmäiset huomiosi ja ajatuksesi myymälään saavuttaessa esimerkiksi siisteydes-
tä, järjestyksestä tai selkeydestä? 
 
3. Myymälässä 
a. Valaistus 
- Miten koit yleisvalaistuksen ja kohdevalaistuksen toimivuuden ja valaistuksen kirk-
kauden? 
- Kiinnititkö valaistuksen avulla huomiosi johonkin tuotteeseen? 
- Ohjasiko valaistus kulkuasi myymälässä, miten? 
- Häikäisevyys? 
 
b. Musiikki 
- Miten koit musiikin tai esimerkiksi sen volyymitason? 
 
c. Hintakyltit 
- Miten koit hintakylttien määrän, sijoittelun tai tuoteinfon kylteissä? 
 
d. Pohjaratkaisu 
- Minkälaisena koit myymälässä kulkemisen? 
- Helppokulkuisuus? 
- Ahtaus/väljyys? 
- Vierekkäisten osastojen tuotteiden yhteys toisiinsa? 
- Liikkumisreitin selkeys? 
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e. Telineratkaisut 
- Minkälaisena koit vaaterekkien, pöytien ja muiden telineiden paikat myymälässä ja 
tuotteet niissä (tuotteiden luo pääseminen, tuoteratkaisut ja sijoittelu)? 
 
f. Markkinointimateriaali (julisteet, mainosmateriaali yms.) 
- Miten markkinointimateriaali oli mielestäsi sijoiteltu? 
- Miten koit materiaalin määrän? 
 
g. Tuotteiden sijoittelu 
- Miten koit tuotteiden sijoittelun (tuoteryhmät eri osastoilla sekä yksittäiset tuot-
teet seinillä, pöydissä tai muissa telineissä)? 
- Selkeys (lajeittain, merkeittäin vai jotain muuta?) 
- Saavutettavuus/korkeus 
- Houkuttelevuus 
- Teitkö heräteostoksia ja millä perusteella? 
- Etsitkö jotain tiettyä ja löytyikö se? 
 
h. Elämyksellisyys  (Miten koit asioita eri aisteilla?) 
 
i. Miten koit myymälässä vierailusi aikana mahdollisesti tapahtuvat esillepanojen 
muutostyöt? (tyhjät pöydät/seinät yms?) 
 
j. Nuket (kokonaiset nuket seisovat jaloillaan lavan päällä tai lattialla) 
- Miten koit nukke-esillepanot? (samaistuminen, houkuttelevuus, huomiota 
herättävyys, nuken tuotteiden löytyminen myymälästä?) 
 
k. Torsot (torsoilta puuttuvat jalat ja ne on sijoitettu seinille, hyllyille tai pöydille) 
- Miten koit torsot? (samaistuminen, houkuttelevuus, huomiota herättävyys, torson 
tuotteiden löytyminen myymälästä?) 
 
l. Muuta? 
 
 
4. Myymälästä poistuminen 
a. Poistuitko ylä- vai alakerrasta? 
b. Kassa-alueen tuotteet (siisteys, tuotevalinnat, esillepanot?) 
c. Kassa-alueen siisteys 
 
 
5. Yhteenveto myymäläkokemuksesta 
a. Miten kuvaisit kokemustasi case-yrityksen visuaalisen myynnin parissa Jyväskylän 
myymälässä? (Voit kuvata lisäksi miten koit seuraavat käsitteet, jos koet että ne oli-
vat osa myymälävierailuasi: esteettisyys, viihdyttävyys, oppiminen, irtautuminen ar-
jesta.) 
b. Miten koet myymälän visuaalisen myynnin kiireessä (mennessäsi äkkiä ostamaan 
esimerkiksi tarvitsemasi sukat)? Entäpä kun olet shoppailemassa eli viettämässä rau-
hassa aikaa ja katselemassa myymälässä? 
c. Miten koet jos tuotteiden tai osastojen paikat ovat vaihtuneet käyntiesi välissä kes-
ken sesongin?  
d. Case-yrityksen visuaalisen myynnin vahvuudet Jyväskylän myymälässä? 
e. Case-yrityksen visuaalisen myynnin heikkoudet Jyväskylän myymälässä? 
f. Ehdotuksia case-yrityksen visuaalisen myynnin kehittämiseksi. 
